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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa vaikuttajamarkkinoinnissa tehtavia
sopimuksia sosiaalisen median vaikuttajan ja yhteistyoyrityksen valilla seka sosiaalisen
median vaikuttajien yksityiselaman suojaa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
somehairintaa. Tavoitteena oli selvittaa vaikuttajasopimuksien tekemista seka niiden ehtoja

kansallisen lain ja tietoperustan avulla.

Tietoperustassa kasiteltiin yksityiskohtaisemmin sopimusoikeutta, sopimuksen syntymista,
muuttamista, irtisanomista seka purkamista, vaikuttajamarkkinointia, vaikuttajasopimuksia ja
hyvan tavan mukaista markkinointia. Lisaksi opinnaytetyossa otettiin esille yksityisyyden suoja
seka somehairinta, silla ne ovat vahvasti osana sosiaalisen median vaikuttajien tyota seka

arkea.

Tama opinnaytetyo on oikeussosiologinen tutkimus, jossa kaytetaan empiirisen tutkimuksen
metodeita. Opinnaytetyota tukeva kysely seka haastattelu on tehty kvantitatiivista seka
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodyntaen. Kyselyssa kartoitettiin sosiaalisen median

vaikuttajien kokemuksia vaikuttajasopimuksiin, yksityiselaman suojaan seka somehairintaan.

Opinnaytetyossa saatujen tulosten seka tietoperustan perusteella voitiin todeta
vaikuttajamarkkinoinnin uutuus Suomessa ja sen sopimusoikeudelliset vaikutukset. Tuloksista
voitiin paatella vaikuttajamarkkinoinnin olevan vanhaa, mutta kuitenkin uutta. Tuloksista tuli
esille tarkeita sopimusoikeudellisia seikkoja, johon teoriaosuudessa paneuduttiin erityisesti.
Tulosten ja tietoperustan perusteella voitiin todeta somehairinnan ja rikosoikeudellisten
aspektien, liittyen yksityiselaman, kotirauhan ja kunnian loukkaamiseen, olevan
tulevaisuuden aihe, josta olisi hyva jalostaa jatkotutkimusta. Vastausten vahaisyyden vuoksi
aiheen tutkimista voisi kehittaa suuremmalla otannalla tutkimukseen ja saada ammattilaisten

nakemys somehairintaan seka yksityiselaman, kotirauhan ja kunnian loukkaukseen.
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The goal of this thesis was to outline social media influencer marketing contracts between an
influencer and a collaborative company, as well as social media influencers' protection of
individual privacy and harassment on social media. The objective was to use national law and

a data source to learn more about influencer contracts and their terms.

The theoretical section covered contract law, contract generation, modification, and
termination, social media marketing, influencer contracts, and marketing guiding principles.
Furthermore, because they are such an important aspect of a social media influencer's work
and daily life, the protection of individual privacy and social media harassment were

addressed in this thesis.

This thesis is a legal sociology study that use empirical research methods. The thesis-
supporting survey and interview were conducted using quantitative and qualitative research
methods. The survey investigated social media influencers’ experiences with influencer

contracts, protection of privacy, and social media harassment.

The newness of social media influencer marketing and its effects in contract law may be
stated based on the results obtained in the thesis and theory. Based on the findings, it is
possible to conclude that social media influencer marketing is both old and new.
Furthermore, the results revealed essential contract law facts, which were particularly
emphasized. Based on the findings and data, it can be concluded that social media
harassment, as well as issues of criminal law relating to invasions of personal privacy,
domestic peace, and dignity, are a future topic that should be investigated further. The
modest number of responses in the survey highlighted the potential that the topic could be
expanded by conducting a new survey with a larger sample and obtaining a professional's
opinion on social media harassment and violating individual privacy, domestic peace, and

dignity.

Keywords: social media influencer marketing, contract law, protection of individual privacy,

social media harassment
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1 Johdanto

Viime vuosina suosiotaan on kasvattanut uusi markkinoinnin muoto eli
vaikuttajamarkkinointi'. Vaikuttajamarkkinoinnin myéta sopimusoikeudelliset kysymykset ovat
tulleet ajankohtaisiksi seka Suomessa etta kansainvalisesti. Vaikuttajamarkkinointiin tarvitaan
sosiaalisen median vaikuttaja, joka markkinoi yhteistyoyrityksen tuotteita tai palveluitaZ.
Sosiaalisen median vaikuttaja on suhteellisen uusi tyonimike Suomessa ja sita vaheksytaankin
julkisissa keskusteluissa3. Sopimusoikeudellisten seikkojen lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin
kulmakivina nayttaytyvat yksityisyyden, kunnian ja kotirauhan loukkaaminen seka

somehairinta, joita kasitellaan tassa tyossa.

Tama opinnaytetyon aihe on ajankohtainen seka yhteiskunnallisesti tarkea. Aiheen
ajankohtaisuus ja uutuus nakyy muun muassa siina, etta Suomessa ei ole tuomioistuimen
ratkaisuja aiheeseen liittyen. Aihe on kuitenkin tarkea ja suuri osa tulevaisuuden
markkinointia ja tyoelamaa. Opinnaytetyon aihe valikoitui sen kiinnostavuuden seka
ajankohtaisuuden vuoksi. Aihetta ei ole viela tutkittu tasta nakokulmasta ja uskotaan, etta
tulevaisuudessa lailliset seikat nousevat viela ajankohtaisemmiksi vaikuttajamarkkinointiin

liittyen.

Opinnaytetyo koostuu yhdeksasta (9) luvusta. Ensimmaiseksi tyossa maaritellaan nelja
kasitetta, joiden avulla lukijan on helpompi ymmartaa tyon kontekstia. Nama kasitteet ovat
vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttaja, henkilobrandi ja somehairinta. Taman
jalkeen tyossa siirrytaan sopimusoikeudellisiin seikkoihin, kuten sopimusoikeuden saadoksiin,
sopimuksen muuttamiseen, irtisanomiseen seka purkuun. Yleisten saadosten lapikaynnin
jalkeen lukijalla on kasitys kansallisesta laista, jonka tutkimista jatkan seuraavissa luvuissa
vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Tyossa kaydaan lapi vaikuttajamarkkinoinnin yleista
merkitysta, sen muotoja seka sopimuksia ja niiden sopimussisaltoja, joita
vaikuttajamarkkinoinnissa syntyy. Kuten vaikuttajamarkkinointi-kasitteesta voi paatella,
markkinointi on iso osa ammatin sisaltoa ja siksi opinnaytetyossa tutkitaan myos hyvan tavan
mukaista markkinointia seka sen seuraamuksia. Taman lisaksi, tutkimuksessa kaydaan lapi
yksityiselaman suojan toteutumista sosiaalisen median vaikuttajilla, seka kunnianloukkausta.

Teoriaan on liitetty sahkopostihaastattelun vastauksia.

Teorian jalkeen ty0ssa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajille tehtya kyselya ja sen

tuloksia. Tutkimusaineistoa kaydaan lapi tukeutuen teoriaosuuteen. Saatujen tulosten

' Paloranta 2019, 525.

2 paloranta 2019, 525.

3 Malinen 2021. Kolumni: Moni vahattelee somevaikuttajien tyota, vaikkei tieda siita juuri
mitaan.



perusteella tehtyjen johtopaatoksien jalkeen pohditaan aineistojen tuloksia seka arvioidaan

opinnaytetyoprosessin onnistumista.

2 Tyon metodit ja tavoitteet

Tama opinnaytetyo on toteutettu oikeussosiologisena tutkimuksena. Oikeussosiologinen
tutkimus on lainopin ja sosiologian tutkimussuuntaus, jossa oikeudelliset normit, kaytannot,
toimijat, instituutiot ja oppijarjestelmat ovat tutkimuksen kohteena. Lainopilla tulkitaan
oikeussaannoksia ja se selvittaa voimassa olevan oikeuden sisaltoa oikeuslahteisiin
tukeutuen.“ Tassa tyossa tutkitaan lainopillisin menetelmin oikeussaannoksia ja tulkitaan
niiden sisaltoa liittyen sopimuksiin, perusoikeuksiin seka rikosoikeudelliseen vastuuseen.
Oikeussosiologia on yksi kriittisen oikeustieteen suuntaus, jolla pyritaan paljastamaan
oikeusjarjestelmaan liittyvia ristiriitoja. Oikeussosiologiassa tutkitaan myos, miten oikeutta
maaritelldan ja kenen tahosta sita maaritellaan ja mita vaikutuksia silla on.> Opinnaytetydssa
on kriittisesti pohdittu esimerkiksi kuluttajansuojalain nykypaivaisyytta ja rikosoikeudellisten
saadosten soveltamista sosiaalisessa mediassa toimivaan elinkeinoharjoittajaan. Tydssa
tullaan huomioimaan paljon ristiriitaisuuksia, joita paattajien on vaikea punnita paatoksia

tehdessaan.

Taman tyon metodeita voi verrata empiirisen tutkimuksen metodeihin, eli menetelmiin, joilla
tutkimusaineisto poimitaan tai analysoidaan. Empiirisessa, eli kokemusperaisessa
tutkimuksessa®, kuten tassa tyossa, tutkimusaineistot ovat seka valmiita etta kerattavia
aineistoja. Uudet, kerattavat aineistot ovat tassa tyossa saatu haastattelun seka kyselyn
avulla. Valmiit aineistot ovat tassa tyossa tyypillisia empiirisen tutkimuksen aineistoja, eli
lainvalmisteluaineistoja, tuomioistuinten ja muiden viranomaisten ratkaisuja seka tuomioita.
Tahan tyohon oli tarkeaa valita oikeussosiologinen nakokulma, silla siihen suuntautuvassa
empiirisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa heikosti seka vahvasti velvoittavia oikeuslahteita.
Taman vuoksi myos heikosti velvoittavien oikeuslahteiden kayton salliminen helpotti
tutkimusta, silla Suomen tuomioistuimissa ei ole viela ratkaistu tapauksia, joihin
tutkimuksessa olisi voitu nojautua. Metodeissa yhdistyy myos jonkin verran lainoppi, eli
metodi, jossa tutkimusaineiston sijaan kaytetaan oikeuslahteita. Oikeuslahteet, joita tassa
tyossa on kaytetty, ovat muun muassa kansallinen laki, kansainvaliset sopimukset seka EU-
saadokset. Tassa tyossa on kaytetty lainoppia silta osin, kuin oikeussosiologiseen

tutkimukseen lainopillista selvitysta kuuluu.” Kansallisen lain, lain valmisteluiden seka

4 Alvesalo-Kuusi & Kumpula 2021, 34, 35.
> Alvesalo-Kuusi & Kumpula 2021, 36-37.
6 Husa 2008, 22.

7 Alvesalo-Kuusi & Kumpula 2021, 43-44.



oikeuskirjallisuuden lisaksi tassa tyossa on kaytetty tietoperustan kokoamiseksi kirjallisuutta
seka erilaisia artikkeleita. Kirjallisuus on seka kansallista etta ulkomaista. Suomen
kirjallisuudesta ei lOytynyt valtavasti aineistoa tutkimuksen pohjalle, joten muun muassa
sopimussisaltoa on avattu enemman kansallisten rajojen ylittavassa kirjallisuudessa.
Kirjallisuutta kuitenkin puolsi myos hieman suppeampi kansallinen kirjallisuus, joten tutkijana

koin rajojen ylittavan kirjallisuuden olevan sopiva lahde.

Tyoni tarkeimpia tavoitteita ovat sopimusoikeudellisten seikkojen tunnistaminen
vaikuttajamarkkinoinnissa etenkin vaikuttajan nakokulmasta, mutta myos yrityksen, joka
kayttaa vaikuttajia markkinointinsa edistamiseksi. Tavoitteena on sopimusoikeuden,
kunnianloukkauksen, somehairinnan seka yksityiselaman suojan tietoisuuden lisaaminen seka
sen laajempi tutkiminen. Tyon tueksi on toteutettu verkkokysely, jolla kartoitetaan
vaikuttajien kokemuksia liittyen vaikuttajamarkkinointiin, vaikuttajasopimuksiin,
yksityiselaman suojaan seka somehairintaan. Kyselyn tavoitteena on saada aitoa tietoa
millaisia ja minka pituisia sopimuksia vaikuttajat tekevat, miksi he ylipaansa tekevat
vaikuttajamarkkinointia ja ovatko he kokeneet somehairintaa tai kunnianloukkausta. Kyselyn
tekeminen aloitettiin tammikuussa kartoittamalla kyselyyn osallistujia. Kartoittava sahkoposti
lahetettiin 44 sosiaalisen median vaikuttajalle, joista yhdeksan (9) vastasi sahkopostiin
myonteisesti kyselyyn vastaamiselle. Kysely lahetettiin yhdeksalle (9) myonteisesti
vastanneelle vaikuttajalle 1. maaliskuuta 2022. Lopulta kyselyyn saatiin ainoastaan kuusi (6)

vastausta.

Tyossa tarkasteltavat kysymykset rajautuivat seuraaviksi: Miten vaikuttajasopimukset tehdaan
ja kuinka pitkia ne ovat? Miten somehairinta nakyy sosiaalisen median vaikuttajien arjessa ja
tayttyyko rikoksen tunnusmerkisto? Sailyyko sosiaalisen median vaikuttajien yksityisyys,

kunnia seka kotirauha loukkaamattomana?

Tyoni on rajattu siten, etta kohteena ovat sosiaalisen median vaikuttajat seka osaksi
yritykset, jotka tekevat yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Taman
opinnaytetyon tutkimus painottuu kuitenkin vaikuttajien puolelle, joten jatkotutkimusta voisi

toteuttaa yrityksien nakokulmasta.

3 Kasitteita

Vaikuttajamarkkinointi
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Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia, joka tapahtuu vaikuttajien kautta®.
Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa mahdollisia asiakkaita ja sita voidaan

toteuttaa kaupallisten yhteistdiden, vaikuttaja-PR:n° tai brandilahettilaiden kautta'®.

Sosiaalisen median vaikuttaja

Sosiaalisen median vaikuttaja (jaljempana myos vaikuttaja) on henkilo, joka jakaa omaa
elamaansa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Tallaisia kanavia voivat olla esimerkiksi
Youtube, Instagram, TikTok, Facebook, Snapchat seka podcastit ja blogit. Vaikuttajia voidaan
kutsua myos vloggaajiksi, bloggaajiksi, grammaajaksi tai tiktokkaajaksi. Vloggaajat tuottavat
sisaltoa Youtubeen kuvaamalla videoita, bloggaajat kirjoittavat blogikirjoituksia, grammaajat
paivittavat elamaansa Instagramiin ja tiktokkaajat tuottavat sisaltoa alustalle nimelta
henkilokohtaisella tasolla seuraajiensa asenteisiin, mielipiteisiin ja toimintaan'?. Vaikuttajia
on monenlaisia, esimerkiksi Instagramissa nahdaan myos elain- ja vauvavaikuttajia. Tallaisilla
vaikuttajilla on paljon seuraajia, mutta he eivat itse pysty kayttamaan esimerkiksi puhelinta,
jolla paivittad kanaviaan.' Elainten ja vauvojenkin kanssa tehdaan erilaisia yhteistoita
kyseisen osa-alueen brandien kanssa ja tuotteet, joita markkinoidaan, ovat esimerkiksi
koiranruoka ja lastenvaatteet. Sosiaalisen median vaikuttajalla on aina yleiso, joka kokee
luottamusta vaikuttajaan. Vaikuttajalla on oltava kyky tuottaa, tulkita seka suodattaa
sisaltoa, joka kiinnostaa omaa kohdeyleisoaan. Sosiaalisen median vaikuttaja on yrityksille
tapa tavoittaa potentiaalisia asiakkaita seka viestia heille tutun ja luotettavan persoonan

kautta.
Henkilobrandi

Maaritelma henkilobrandille on tullut jo vuosikymmenia sitten, mutta vuonna 2005
maaritelma tarkennettiin koskevan erityisesti henkiloa, joka on vastaus kohdeyleison tai

markkinoiden toiveisiin'>. Henkilobrandays on itsensa mainostamista, jonka kautta tuodaan

8 Paloranta 2019, 525.

% Halonen 2019, 13, 15, 37-38. Vaikuttaja-PR:4& toteutetaan, kun yritys pyrkii saamaan
nakyvyytta tuotteelleen tai palvelulleen vaikuttajien sosiaalisen median kanavissa.
Nakyvyytta saadaan talloin ilman maksua markkinoinnista. Vaikuttaja-PR voi olla muun
muassa ilmaisnaytteiden lahettamista tai tapahtumien jarjestamista. Kts. Halonen 2019, 83-
84.

0 Glenister 2021, 175.

" Paloranta 2019, 525.

12 PMT 2054-18, 25.

3 Hennessy 2018, 4-5.

4 Halonen 2019, 14-15.

15 Lair, Sullivan & Cheney 2005, 309.
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esille omat vahvuudet ja arvot, ja jonka kautta saadaan nakyvyytta alalla. Hyvaa
henkilobrandia edesauttaa, mikali seuraajat, kuluttajat seka tyonantajat pitavat
henkilobrandista ja sen sisallosta, luottavat siihen ja tuntevat tuttavallisuutta.
Lahtokohtaisesti kaikilla voi olla henkilobrandi, mutta kaikki eivat onnistu strategisessa,
tehokkaassa ja jatkuvassa brandayksessa, jota menestyksen tavoittamiseen tarvitaan.
Henkilobrandilla ei myyda tuotteita, vaan itseaan.'® Henkilobrandi nakyy muille kokemuksena
ihmisesta tai suoraan hanen persoonastaan. Tyoelamassa muodostuu henkilobrandi
samankaltaisesti kuin arkielamassa. Henkilon taytyy toistaa tiettyja kayttaytymismalleja,

pukeutua ja viestia tietylla tavalla, jotta kohdeyleisé nakee henkilon tietynlaisena. '’
Somehairinta

Somehairinta on ilmio, joka on yleistynyt sosiaalisen median kasvun myota. Hairinta
sosiaalisessa mediassa voi olla esimerkiksi kiusaamista, vihapuhetta, ahdistelua tai
tarkoituksellisesti provosoivaa tai hammentavaa toimintaa. Somehairintaa tarkastellaan
kunnianloukkauksena, laittomana uhkauksena, yksityiselamaa loukkaavan tiedon
levittamisena, identiteettivarkautena tai viestintarauhan rikkomisena. Tunnusmerkisto
rikoksesta ei aina tayty, silla hairinta tai epaasialliset kommentit eivat aina ole suoranaisesti
kunnianloukkausta. Mielipiteet tai epaasialliset kommentit voivat tuntua henkilolle
somehairinnalta, mutta ne saattavat lukeutua sananvapauden piiriin. Somehairintaa on vaikea
rajata tiettyjen rajojen sisalle ja siksi siihen liittyvia rikosilmoituksia kaydaankin lapi
tapauskohtaisesti, silla saman rikosilmoituksen konteksti voi olla taysin eri, jolloin myos
mahdollinen rikosnimike voi muuttua. Somehairinnan tapauksissa esitutkintakynnys ei aina
ylity, mikali somehairinnasta ilmoittaneen henkilon tiedot eivat riita todisteeksi, todisteita ei
ole enaa saatavilla tai sosiaalisen median alusta ei anna virkavallalle tarvittavia tietoja.'®
Tapauksissa tarvitaan paljon punnintaa, ottaen huomioon 24 tunnin paasta katoavat viestit,
joita virkavalta ei valttamatta saa itselleen, silla se vaatii paljon resursseja, kun tiedetaan,

ettei rikoksen tunnusmerkistot valttamatta tayty.

4  Sopimusoikeus ja sopimuksen osapuolet

Suomessa tarkein sopimuksia saateleva laki on laki varallisuusoikeudellisista oikeustoimista
(OikeustoimilL 228/1929, jaljempana oikeustoimilaki). Laki kasittelee sopimuksen tekemista,

niiden valtuutusta seka patemattomyytta.

6 Waller 2020, 3-5.

17 Kortesuo 2011, 8.

18 Savolainen 2020. Poliisihallitus: Sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta hairinnasta tai
uhkailusta kannattaa tehda rikosilmoitus - aina kyseessa ei kuitenkaan ole rikos.
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Sopimus on oikeustoimi, joka syntyy kahden henkilon valisesta yksimielisesta
tahdonilmauksesta. Sopimuksen syntyessa henkildista tulee sopimuskumppaneita ja heidan
valillensa on syntynyt sopimus.'® Suomessa sopimusta solmittaessa osapuolilla on
sopimusvapaus, eli osapuolilla on oikeus valita tekevatko he sopimuksen vai eivat.2°
Sopimuksen voivat solmia luonnolliset henkilot eli henkilot, jotka ovat oikeustoimikelpoisia.
Oikeustoimikelpoisuudella tarkoitetaan, etta henkilolla on patevyys tehda sitovia sopimuksia,
joista voi syntya oikeudellisia vaikutuksia.2! Oikeustoimikelpoinen henkilé eli taysivaltainen
henkilo on myos holhoustoimesta saatavan lain (442/1999) mukaan taysi-ikainen ja kykeneva
huolehtimaan taloudellisista asioistaan. Luonnollisten henkiloiden lisaksi sopimuksia voi tehda
myos oikeushenkilot, joihin kuuluu seka julkisoikeudellisia oikeushenkiloita etta
yksityisoikeudellisia oikeushenkiloita. Julkisoikeudellisia oikeushenkiloita ovat esimerkiksi
valtio, kunnat seka seurakunnat. Yksityisoikeudellisia oikeushenkiloita ovat saatiot, yhteisot,
yhdistykset seka yhtiot.Z2 Kuten mainittu, osapuolet saavat itse valita sopimuskumppaninsa ja
tama nakyy erityisesti vaikuttajamarkkinoinnissa. Seka vaikuttajat etta yhteistyokumppanit
voivat solmia sopimuksia niiden vaikuttajien tai yhteistyo yritysten kanssa kenen kanssa
haluavat. Tama tuo seka vaikuttajille etta yrityksille vapautta tutkia toistensa arvoja,
palveluita ja tuotteita. Talloin esimerkiksi vaikuttajan ei tarvitse tehda sopimusta brandin

kanssa, joka ei vastaa hanen henkilobrandinsa arvoja.

Opinnaytetyossani kasitellaan sopimuksia, jotka syntyvat luonnollisten henkiloiden seka
yksityisoikeudellisten oikeushenkiloiden valilla, tai kahden yksityisoikeudellisen
oikeushenkilon valilla. Yksityisoikeudelliset henkilot tulevat olemaan elinkeinoharjoittajia,
jotka toimivat toiminimella tai ovat rekisteroityneita osakeyhtioita. Toiminimella
tarkoitetaan toiminimilain (TnimiL 128/1979) 1 §:n mukaan nimea, jota elinkeinoharjoittaja
kayttaa toiminnassaan. Toiminimen hankkivat elinkeinoharjoittajat, jotka haluavat yksiloida
oman liikkeensa?3. Toiminimi yksilollistaa elinkeinoharjoittajan liikkeen ja toiminimilain 3
§:ssa maaritellaan, etta elinkeinoharjoittajalla on yksinoikeus toiminimeensa ja kukaan muu
Suomessa ei ole oikeutettu kayttamaan toiminimea, joka voisi sekoittua kyseiseen

toiminimeen.

Osakeyhtioita ovat kaupparekisteriin rekisteroityneet yhtiot ja tasta saadetaan osakeyhtiolain
(OYL 624/2006) 2 §:ssa. Osakeyhtio on erillinen oikeushenkilo osakkeenomistajistaan.
Osakeyhtiolain 2 luvun 1 §:ssa saadetaan, etta osakeyhtion perustamiseksi laaditaan

kirjallinen perustamissopimus ja taman allekirjoittavat kaikki osakkeenomistajat.

19 Hoppu 2006, luku 6. Sopimuksen tekeminen.

20 Hoppu 2006, luku 4. Sopimuskumppaneiden valinta.
2 Hoppu 2006, luku 4. Oikeustoimikelpoisuus.

22 Kylakallio 2018, luku 1. Oikeushenkilot.

23 Kylakallio 2018, luku 4. Toiminimi.
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Perustamissopimuksessa tulee 2 luvun 2 §:n mukaan ilmeta sopimuksen paivamaara,
osakkeenomistajat, osakkeesta yhtiolle maksettava maara, maksuaika osakkeelle seka
hallituksen jasenet. Osakeyhtiolain 2 luvun 10 § maarittaa, etta yhtio ei voi tehda sopimuksia
ennen rekisteroitymistaan. Taman vuoksi opinnaytetyossani kasitellaan vain rekisteroityja
osakeyhtioita, eli vaikuttajia, jotka toimivat toiminimella tai ovat perustaneet
henkilobrandilleen osakeyhtion. Rekisteroityja osakeyhtioita ovat myos yhteistyoyritykset,

jotka tulevat opinnaytetyossa esille.
4.1 Sopimuksen synty

Suomessa on erilaisia tapoja, joiden mukaan sopimus voi syntya ja syntytavat maaritellaan
oikeustoimilaissa. Oikeustoimilaki saantelee tarjouksen ja vastauksen perusteella syntyvaa
sopimusta, mutta ei muita tapoja, joilla sopimus voi syntya, koska muut sopimusmuodot ovat
maaramuotoisia sopimuksia, ja oikeustoimilaki ei kata niiden sadntelya?*. Kaikista yleisin
sopimuksen syntytapa on tarjous-vastaus mekanismi, jota oikeustoimilain lahes koko
ensimmainen luku saantelee. Tarjous-vastaus mekanismi tarkoittaa, etta kun tarjous

lahetetaan ja siihen saadaan hyvaksyva vastaus, katsotaan sopimus syntyneeksi.

Oikeustoimilain 3 §:ssa saadetaan suullisesta ja kirjallisesta tarjouksen hyvaksymisesta.
Tarjous voidaan lahettaa vapaamuotoisesti, esimerkiksi suullisesti, sahkopostitse tai kirjeella,
mutta se on muotoiltava siten, etta siihen pystyy vastaamaan “kylla” tai “ei”?5. Lain mukaan,
mikali suullisesti tehty tarjous hyvaksytaan, on siihen annettava heti vastaus. Mikali vastausta
ei anneta heti, katsotaan tarjous hylatyksi. Jos tarjous on lahetetty vapaamuotoisesti
esimerkiksi kirjeella tai sahkopostilla, eika siihen ole erikseen ilmoitettu maaraaikaa, on
tarjouksen saajan saatava vastaus kohtuullisessa ajassa kirjeen tai sahkopostin lahettamisen
jalkeen. Mikali vastaus ei saavu kohtuullisessa ajassa tai maaraajan aikana, katsotaan tarjous
rauenneeksi?®. Tarjouksen maaraaika voi olla esimerkiksi paivamaarasidonnainen,
viikkosidonnainen tai kellonaikasidonnainen ja kyseista maaraaikaa taytyy noudattaa, jotta

tarjous ei raukea?’.

Liilan myohaan saapunut hyvaksyva vastaus, katsotaan uudeksi, vastauksen antajan tekemaksi
tarjoukseksi kuten oikeustoimilain 4 §:ssa saadetaan. Talloin maaraaikaa ei ole noudatettu ja
myohainen vastaus on uusi tarjous. Poikkeus oikeustoimilain 4 § 1 momenttiin tulee, mikali
vastauksen lahettaja on olettanut vastauksen saapuvan ajoissa perille. Tallainen tilanne voisi
kayda kirjeen lahettamisen kanssa, silla postitse kulkevat lahetykset eivat aina saavu

maaraajassa perille. Opinnaytetyossani tutkin vaikuttajamarkkinoinnissa syntyvia sopimuksia

24 Hoppu 2006, luku 6. Muita sopimuksen syntytapoja.
25 Hoppu 2006, luku 6. Sopimuksen syntyminen.

26 Hoppu 2006, luku 6. Sopimuksen syntyminen.

27 Hoppu 2006, luku 6. Tarjous.
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ja kirjeitse lahetetyt tarjoukset eivat enaa tana paivana ole ajanmukaisia.
Vaikuttajamarkkinoinnissa tarjoukset lahtevat joko sahkopostitse tai puhelimitse.
Opinnaytetyon aloitettuani huomasin, etta vaikuttajat ovat todella kiireisia ja he
vastaanottavat paljon sahkoposteja, silla heidan vastausaikansa saattoi olla jopa viikkoja.
Tasta voi paatella, etta myos yhteistyopyyntoja hukkuu sahkopostiin, jolloin kohtuullinen

vastausaika voi umpeutua.

Mikali vaikuttaja vastaa myontavasti tarjoukseen, mutta haluaa muuttaa joitain tarjouksen
ehtoja, talloin oikeustoimilain 6 §:n mukaan vastaus katsotaan kielteiseksi, johon kuitenkin
liittyy uusi tarjous. Talloin vaikuttaja paatyy tarjoussidonnaiseksi. Tarjoussidonnaisuus
tarkoittaa, etta tarjouksen tekija on lahtokohtaisesti sidottu sopimukseen, vaikka sopimusta
ei ole viela hyvaksytty. Tarjouksen tekijan tulee siis punnita tarjoussidonnaisuutta ja sita,
kuinka monta tarjousta pystyy tayttamaan, mikali kaikki tarjouksen saajat hyvaksyvat
tarjoukset. Tarjouksen tekija pystyy kuitenkin valttamaan tarjoussidonnaisuuden
sisallyttamalla tarjoukseen ilmauksen, jossa tulee ilmi, ettei tarjouksen lahettaja halua olla
sidonnainen tarjoukseensa.?® Tarjoussidonnaisuus nakyy vaikuttajilla, silla jos sosiaalisen
median vaikuttaja tekee monia tarjouksia eri yhteistyokumppaneille, joutuu han
toteuttamaan kaikki yhteistyot, mikali tarjoukset hyvaksytaan. Mikali vaikuttaja ei ole tiennyt
tarjoussidonnaisuudesta ja haluaisi perua tarjouksen yhteistyosta, voi tama jattaa yhteistyo

yritykselle huonon kuvan vaikuttajasta ja hanen henkilobrandistaan seka arvoistaan.

Osa vaikuttajista kayttavat tyonsa apuna managereita tai asianajajia?®. Mikali vaikuttajalla on
manageri, tekee han muun muassa sopimukset vaikuttajan puolesta. Talloin vaikuttaja on
valtuuttanut managerin tekemaan sopimuksia tai muita oikeustoimia hanen puolestaan. Tasta
saadetaan oikeustoimilain 2 luvun 10 §:ssa. Mikali vaikuttaja ja manageri eivat ole
kirjoittaneet valtuutusta, mutta ovat esimerkiksi tehneet suullisen sopimuksen
valtuutuksesta, voidaan oikeustoimilain 10 §:n 2 momentin perusteella olettaa, etta
managerilla on sellainen asema, etta han on kelpoinen toimimaan vaikuttajan puolesta ja
tekemaan oikeustoimia. Tallaisessa tilanteessa valtuutus voidaan peruuttaa poistamalla
manageri asemastaan, johon valtuutus on perustunut, kuten oikeustoimilain 14 §:ssa

saadetaan.
4.2  Sopimuksen muuttaminen, irtisanominen ja purkaminen

Kirjalliseen sopimukseen on hyva sisallyttaa ehdot irtisanomisesta, purkamisesta seka

muuttamisesta. Suomen sopimusvapauden ja sopimuksen muotovapauden seurauksena

28 Hoppu 2006, luku 6. Tarjous.
29 |AB Finland, Sisaltomarkkinoinnin tyoryhma 2019, 3. Managerien kaytto on yleistynyt ja sen
vuoksi yha useampi vaikuttaja palkkaa tiimiinsa managerin.
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sopimuksia voidaan muuttaa jalkikateen kirjallisesti tai suullisesti, mutta sopimusehtoihin
suositellaan lisattavan ehto kirjallisiesti tehtavista muutoksista, jotta ne ovat patevia eika
muutoksista synny epaselvyyksid.3® Uskon, etta vaikuttajamarkkinoinnissa voi syntya
epaselvyyksia sopimusehdoista, silla mikali suostumus yhteistyohon tehdaan sahkopostilla, ei
taman kaltaisia sopimusehtoja, kuten ehtoja sopimuksen muuttamisesta, nahda. Toisaalta
sopimusehdot ja niiden muuttaminen voi olla luontevaa ja helppoa vaikuttajamarkkinoinnin

alalla, silla lopputuloksena haetaan molempien osapuolien etua.

Jotta molempien sopimuspuolien etua ajatellaan, hyva sopimusehto tai suullinen ehto
sopimuksen muuttamiseen liittyen olisi mahdollisuus voida ilmoittaa haluamistaan
muutoksista sopimukseen. Mikali toinen osapuoli ei ole tyytyvainen ehdotuksiin, voidaan
sopimus tietyn maaraajan sisalla irtisanoa.?' Tallainen tapa voisi toimia
vaikuttajamarkkinoinnissa, silla jos vaikuttaja haluaa esimerkiksi korottaa palvelunsa hintaa,
on hanen ilmoitettava uudet hinnoitteluperusteensa, jolloin yrityksella on tietyn ajan sisalla
oikeus hyvaksya uudet sopimusehdot tai irtisanoa sopimus. Vaikuttajan kannalta on tarkeaa
muistaa irtisanomisoikeus, joka yritykselle tulee uusista sopimusehtojen muutosehdotuksista.
Toisaalta sopimuksetkin ovat aina keskusteltavissa, jolloin yritys voi antaa vaikuttajalle

vastatarjouksen, mikali ei hyvaksy hinnan nousua.

Suomessa sopimuksen tekeminen on oikeustoimi, kuten myos sen irtisanominen tai
purkaminenkin. Suomen kansallisessa laissa saadetaan ainoastaan sopimuksen irtisanomisesta
ja purkamisesta esimerkiksi tyosopimuslaissa (55/2001), maanvuokrauslaissa (258/1966) ja
laissa asuinhuoneiston vuokrauksesta (481/1995)32. Kaupankéayntiin koskevia sopimuksia ja
niiden purkamista saadetaan esimerkiksi kauppalain (355/1987) 43 §:ssa. Kauppalaki saatelee
myos yleisesti kaupan purkua, joka voidaan soveltaa sopimukseksi, silla ostaja ja myyja on
tehnyt sopimuksen kulutushyodykkeen ja korvauksen vaihdettua omistajaa. Myos

kuluttajansuojalaki (38/1978) saatelee sopimuksien purkamista kuluttajan nakokulmasta.

Sopimusvapauteen liittyy my0s irtisanomisvapaus. Irtisanomisen voi tehda haluamanaan
ajankohtana, mutta irtisanomisajan tulee olla kohtuullinen.?? Suomessa ei siis ole yleista
saantelya esimerkiksi yritysten valisille sopimuksille ja niiden irtisanomiselle tai purkamiselle.
Sopimusehdoissa voidaan kuitenkin maaritella irtisanomisesta seka purkamisesta. Ehtona voi

olla esimerkiksi, ettd sopimus loppuu valittomasti ilman irtisanomisaikaa3*.

30 Hoppu 2006, luku 7. Sopimuksen muuttaminen.
31 Hoppu 2006, luku 7. Yksipuolinen ilmoitus.

32 Saarnilehto 2020. Sopimuksen irtisanominen.

33 Saarnilehto 2020. Sopimuksen irtisanominen.
34 Hoppu 2006, luku 7. Irtisanomisehdot.
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Sopimuksen purkamisessa ei ole erillista purkuaikaa, vaan sopimussuhde loppuu valittomasti,
kun purku astuu voimaan. Sopimus voidaan purkaa, jos toinen sopimuspuolista syyllistyy
olennaiseen sopimusrikkomukseen, mutta purkamisen kynnys on kuitenkin korkea, etenkin
pitkaaikaisissa sopimuksissa. Sopimuksen purkamista saadellaan yrityksen ja kuluttajan
valisissa sopimuksissa, mutta etenkin yritysten valisiin kaupallisiin sopimuksiin, jossa
esimerkiksi tuote ei vaihda omistajaa korvausta vastaan, ei ole erillisia saadoksia
purkuehtoihin liittyen. Kun purkuperuste tayttyy, on sopijakumppanilla oikeus sopimuksen
purkuun. Sopimuksessa voidaan kuitenkin pysya, mikali vastakkainen sopijapuoli haluaa,
mutta han voi vaatia vahingonkorvausta sopimusehtoja rikkoneelta osapuolelta. Ehtoja
rikkoneella osapuolella ei ole oikeutta purkaa sopimusta, vaan purkuoikeus on ainoastaan
vastapuolella.® Purkuehtoja [8ytyy taman luvun kolmannessa kappaleessa mainituista laeista.
Vaikuttajamarkkinointia on valitettavasti vaikea liittaa mihinkaan kyseisten lakien ehtoihin,

silla vaikuttaja ei ole esimerkiksi tyontekija yritykselle, jonka kanssa tekee yhteistyota.

5  Vaikuttajamarkkinointi

Viime vuosina suosiotaan on kasvattanut uusi markkinoinnin muoto eli vaikuttajamarkkinointi.
Vaikuttajamarkkinointia kaytetaan sosiaalisessa mediassa ja sen tarkoituksena on vaikuttaa
ihmisten kulutuskayttaytymiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin kulmakivena toimii sosiaalisen
median vaikuttajien seka yritysten yhteistyo. Sen tarkoituksena on, etta sopimuksen mukaan
vaikuttajat markkinoivat yrityksen palvelua tai tuotetta omissa sosiaalisen median
kanavissaan. Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus on, etta vaikuttaja antaa autenttisen
mielipiteensa tuotteesta, jolloin kuluttaja ostaisi tuotteen tai palvelun.3¢
Vaikuttajamarkkinoinnin tavoite on tuotteen myynnin edistaminen tai yrityksen brandin
tunnettavuuden lisaaminen’. Tuotteet ja palvelut, joita vaikuttajat markkinoivat, ovat usein
sellaisia, joista heilla on hyva kokemus. Tassa tulee esille kappaleessa nelja mainittu
sopimusvapaus. Vaikuttajat kayttavat sopimusvapautta hyvakseen ja tekevat sopimuksia
useimmiten vain sellaisten yritysten kanssa, joiden tuotteisiin tai palveluihin he uskovat.
Joissain tapauksissa vaikuttajien motiivit voivat olla erilaisia ja he tekevat sisaltoa palvelusta
tai tuotteesta saadakseen korvauksen. Vaikuttajasopimuksissa halutaan useimmiten soveltaa
Suomen kansallista lainsaadantoa, etenkin kun sopimukset tehdaan suomalaisten yritysten
kanssa. Mikali markkinoiva yritys on ulkomainen brandi ja he tuottavat sopimuksen, haluaa se
usein soveltaa oman maansa kansallisia lakeja, mutta tasta on mahdollista sopa erikseen

tapauskohtaisesti.®

35 Hoppu 2006, luku 7. Purkuehdot.

3 Paloranta 2019, 525.

37 KKV 2021. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa.
38 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut voimakkaasti, silla sen on todettu olevan
tehokasta. Sosiaalisen median kuluttajat, jotka seuraavat vaikuttajia, kokevat heidat
tutuikseen tai jopa ystavikseen, silla he tietavat kaiken vaikuttajista mita he sosiaaliseen
mediaan jakavat. Nain ollen seuraajat luottavat vaikuttajiin ja vaikuttajien sanat painavat

paljon heidan seuraajilleen.?’

Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan erilaisilla alustoilla, mutta vuoden 2022
markkinointitrendien huomion keskipiste tulee olemaan TikTok. 31 % yrityksista, jotka
osallistuivat Meltwaterin tutkimukseen, ilmoittivat aikovansa kayttaa TikTokia alustana
markkinoinnilleen. Pohjoismaissa B2C markkinoinnissa, eli yritykselta asiakkaalle tapahtuvassa
markkinoinnissa, 36 % aikovat markkinoida TikTokin kautta ja 23 % Instagramin kautta.*
TikTokin osuus markkinoinnissa tulee siis nousemaan vuonna 2022, joka tarkoittaa joillekin
sosiaalisen median vaikuttajille muutosta, silla viime vuosien trendina on ollut Instagram.
Instagram markkinoinnin osuus on yli 10 %-yksikkoa pienempi kuin TikTok markkinoinnin,
mutta siita ei kuitenkaan luovuta, koska kyseisten alustojen erot ovat kuitenkin suuria. Vaikka
tutkimuksessa kasiteltiin yleisesti sosiaalisen median markkinoinnin alustoja vuodelle 2022, on
samaan osa-alueeseen yleensa budjetoitu myos vaikuttajamarkkinoinnin osuus. Tama tuleekin
esille, siina, etta 82,55 % tutkimukseen osallistuneista yrityksista pyrkii saavuttamaan vuonna
2022 enemman branditietoisuutta®', eli kuluttajien tuotetuntemuksen tai palveluiden
tuntemuksen lisaamista#?. Branditietoisuutta voi toki lisata sponsoroiduilla Instagram tai
TikTok julkaisuilla, mutta vaikuttajamarkkinointi on erinomainen tapa edistaa yrityksen
branditietoisuutta. Sosiaalisen median kaytto lisaantyy ja tutkimuksesta tuleekin selville, etta
Covid-19 pandemian myota 57 % kokee, etta sosiaalisen median tarkeys organisaatiossa on

kasvanut ja 35 % mukaan térkeys ei ole kasvanut mutta on pysynyt samassa.*

Kaupallisuuden lisaksi sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat seurattaviinsa arkielaman
tasolla. TikTokin nousu markkinoinnissa vuonna 2022 voi nousta Meltwater:n tutkimuksen
prosenteista, silla kevaan 2022 sotatila Venajan ja Ukrainan valilla on tullut esille
sosiaalisessa mediassa, etenkin TikTokissa. Tasta syysta USA:n valtio pyysi suuria TikTok-
julkisuudenhenkilgita Zoom-puheluun, jossa kasiteltiin tarkeimmat totuudenmukaiset tiedot
sodasta, jotta TikTok-tahdet voivat levittaa oikeaa sotaan liittyvaa tietoa kanavissaan. TikTok

nousi sodan alkaessa kanavaksi, josta etsittiin reaaliaikaista tietoa sotaa koskien. Sodan

3 paloranta 2019, 525.

40 Meltwater 2022, 7-8. House of Brandonin yksi vaikuttajamarkkinoinnista vastaava tyontekija
Nea Lindberg kertoo, myos House of Brandonin tahtaavan TikTokin puolelle. Lindberg kertoo
webinaarissa, etta kuvien ja videoiden tulokset pysyvat kuitenkin suhteellisen samanlaisina,
mutta kuluttajat nauttivat videoista enemman, poislukematta sita, etta etenkin TikTok on
vuoden 2022 trendi.

41 Meltwater 2022, 12.

42 Meltwater 2021, luku “Mitd on branditietoisuus - ja miksi se on tarkeaa?”.

43 Meltwater 2022, 16.
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lisaksi USA on kayttanyt TikTok-tahtia viime vuonna rohkaisemaan seuraajiaan Covid-19

rokotteen ottamiseen.*

Mielenkiintoista kuitenkin on, etta vaikka vaikuttajamarkkinointia ja muita maksullisia
markkinointikeinoja kaytetaan paljon, on silti yrityksen maksuttomilla markkinointikeinoilla
(organic social media marketing) suurimmat vaikutukset yrityksen markkinointitavoitteisiin.
Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus yrityksen tavoitteisiin B2C markkinoinnissa on vain 5 %.4
Vaikka vaikutus onkin vain 5 %, niin silti 66 % pohjoismaisista yrityksista kayttaa tai
suunnittelee kayttavansa vaikuttajamarkkinointia osana markkinointisuunnitelmaansa vuonna
20224, Tuloksista voimme todeta, etta vaikuttajamarkkinointi ja markkinointi sosiaalisessa

mediassa ei ole katoamassa ympariltamme vaan pikemminkin kasvamassa.
5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot

Vaikuttajamarkkinointi voi olla tuotteen tai palvelun mainostamista sopimuksen mukaisesti tai
PR lahetyksien kautta, kaupallisia yhteistoita tai brandilahettilaana toimimista. Yleisin
vaikuttajamarkkinoinnin muoto, jonka kuluttajat tunnistavat sosiaalisessa mediassa on
kaupalliset yhteistyot. Kaupallisiin yhteistoihin rekrytoidaan vaikuttajia, jotka mainostavat
palvelua tai tuotetta, esimerkiksi verkkokaupan kavijamaarien nostamiseksi tai uuden

tuotteen lanseerauksen nakyvyyden takaamiseksi.4’

Vaikuttaja-PR tarkoittaa yritysten pyrkimysta saada nakyvyytta tuotteelleen tai palvelulleen
vaikuttajien sosiaalisen median kanavissa, ilman maksua markkinoinnista. Vaikuttaja-PR voi
olla ilmaisnaytteiden lahettamista vaikuttajalle, tapahtumien ja kutsuvierastilaisuuksien
jarjestamista tai henkilokohtaisten suhteiden rakentamista ja yllapitoa. PR-toiminta on
maksutonta vaikuttajalle, ja ilmaistuotteiden lahetyksessa seka tapahtumien jarjestamisessa
yrityksen hiljainen toive onkin, etta vaikuttaja julkaisee materiaalia sosiaaliseen mediaan

erikseen pyytamatta tai siitd maksamatta.*®

Brandilahettilaat ovat yrityksilla kuukausipalkkaisina, jolloin tarkoituksena on saada
nakyvyytta yritykselle vaikuttajan sosiaalisen median kanavissa. Kasvava halu tehda pidempia
vaikuttajasopimuksia seka yritysten etta vaikuttajien puolelta puoltaa brandilahettilaiden
palkkaamista, silla pitkan sopimuksen myota vaikuttaja on sitoutuneempi yritykseen, jolloin
yritys saa enemman tasaisen hyvaa materiaalia vaikuttajan sosiaalisen median alustoille.

Brandilahettilaat tekevat enemman ja erilaista sisaltoa yrityksen palvelusta tai tuotteesta.

44 Lorenz 2022. The Washington Post.
45 Meltwater 2022, 22.

46 Meltwater 2022, 31.

47 Halonen 2019, 83-84.

48 Halonen 2019, 37-39.
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Vaikuttajat tekevat mainontaa, arvontoja seka Q&A, eli kysymys-vastaus-julkaisuja, joissa
kuluttajat saavat kysya kysymyksia tuotteeseen tai palveluun liittyen, ja brandilahettilaana
vaikuttaja osaa vastata kysymyksiin vaikuttavalla tavalla. Mikali yritys luo brandilahettilas
ohjelman, vaikuttajan avulla voidaan luoda tiukempi asiakasyhteiso etenkin vaikuttajan
seuraajista seka henkiloista, jotka ylipaansa luottavat vaikuttajaan, joka toimii
brandilahettilaana. Brandilahettilasohjelmalla yrityksilla on my0s usein tarkoitus nostaa
tuottoja seka liikevaihtoa. Kuluttajat luottavat brandilahettilaisiin, silla vaikuttaja, eli
brandilahettilas, on itse suostunut mainostamaan tuotetta pitkalla aikavalilla. Tama luo
ajatuksen kuluttajalle, etta tuotteen tai palvelun on oltava onnistunut. Asiakkaat, jotka jo
kuluttavat yrityksen tuotteita tai palveluita, on helpompi saada ostamaan lisaa. Tahan auttaa
myos brandilahettilaat, silla he saavat pitkan sopimussuhteen myota uusia tuotteita tai
palveluita kokeiltavaksi, jolloin etenkin vanhat asiakkaat haluavat kokeilla uutuuksia, jos he
ovat jo todenneet vanhan tuotteen tai palvelun toimivaksi. Toimialat, joissa
brandilahettilasohjelmat toimivat hyvin, ovat muun muassa terveys- ja liikunta-ala,
kauneusala, luksustuotteet, muoti- ja vaateala, uudet brandit, autoala seka ruoka- ja juoma-

ala.®
5.2 Sopimukset vaikuttajamarkkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinoinnissa solmitaan sopimuksia vaikuttajan ja yhteistyoyrityksen valilla.
Sopimuksen voi allekirjoittaa itse vaikuttaja tai hanen managerinsa tai asianajajansa. Usein
vaikuttajilla ei ole lainopillista koulutusta, jolloin esimerkiksi lailliset seikat sopimuksissa
voivat olla vieraita. Tasta syysta managerit tai asianajajat voivat lahettaa sopimuksia
edestakaisin yhteistyokumppanin kanssa, silla he tietavat parhaat ehdot omille
vaikuttajilleen. Kun sopimuksen allekirjoittaa vaikuttaja, ei han valttamatta osaa
kyseenalaistaa sopimuksen ehtoja, mikali han edes lukee sopimusta allekirjoitusta
tehdessdan.>® Mielenkiintoinen seikka on, etta yksittaisistd kampanjoista vaikuttajan ja
yrityksen valilla ei aina tehda virallista sopimusta. Kirjallisuudessa kuitenkin tarkennetaan,
etta vaikka virallista sopimusta ei tehtaisi, on sovittuihin asioihin ja ehtoihin hyva saada

kuittaus kirjallisesti sahkopostiin.>’

Vaikuttajamarkkinoinnin juridiikkaan erikoistuneen Somelaw Oy:n perustaja ja juristi
Katariina Ruuskanen nostaa sahkopostihaastattelussa esille, kun kysyin miten tamanhetkinen
oikeustila vaikuttaa sopimusehtoihin, etta mikali vaikuttajamarkkinointiin erikoistunut juristi
laatii sopimukset, ei oikeustila vaikuta sopimusehtoihin juuri ollenkaan, silla tarkoin

laadituilla sopimusehdoilla voidaan kiertaa piilevat vaarat. Mikali joku muu, kuin alaan

4 Glenister 2021, 175-177.
0 Hennessy 2018, 159.
> Halonen 2019, 119.
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erikoistunut juristi on laatinut sopimuksen, riski oletettavasti kasvaa, silla osaamista
kuluttajansuojalain saannoksiin tai muihin etiikkoihin ei valttamatta ole. Koska Suomessa ei
ole ennakkoratkaisuja monitahoisista sopimuksista vaikuttajamarkkinoinnissa, on oikeustila
hieman epaselva ja nain ollen ennakkoratkaisut selventaisivat vastuukysymyksia. Monitahoisia
sopimuksia tehdaan vaikuttajamarkkinoinnissa ja se on myos vaikuttava tekija
sopimusehdoissa. Vaikuttajan ja yhteistyoyrityksen lisaksi kaupallisessa yhteistyossa voi olla
mukana vaikuttajan valokuvaaja, manageri ja jopa esimerkiksi mainostoimisto. Monitahoisuus
voi tuoda vaikeuksia sopimusehtoihin, silla sopimusasioiden tulisi olla kunnossa kaikkien
toimijoiden valilld ja sen lisdksi sopimusten pitdisi olla harmoniassa keskendan.>? Oikeustila
voi siis tuottaa hankaluuksia mikrovaikuttajille tai suuremmillekin vaikuttajille, jotka

haluavat hoitaa yhteistyot mahdollisimman pienella budjetilla omalta puoleltaan.

Kun vaikuttaja on alustavasti hyvaksynyt yhteistyon, pidetaan hanelle briiffaus eli ohjeistus
yhteistyota varten. Briiffaus pidetaan vaikuttajan kanssa ja hyvassa briiffauksessa vaikuttaja
paasee mukaan kampanjan ja yhteistyon suunnitteluun. Kun vaikuttaja otetaan mukaan
suunnitteluun, markkinoinnista tulee varmasti sellaista, mista asiakkaat eli seuraajat
kiinnostuvat. Briiffissa vaikuttajalle kerrotaan julkaisuaikataulu, joka lisataan myos
sopimuksen ehtoihin. Ohjeistus on hyva pitaa ennen vaikuttajasopimuksen allekirjoittamista,
koska vaikuttaja tietaa itse, mina kellon aikana tai viikonpaivana julkaisu saa parhaan
vastaanoton kohdeyleisolta. Talloin vaikuttaja voi vaikuttaa sopimuksen ehtoihin ja
ohjeistukseen esimerkiksi muuttamalla julkaisuaikataulua. Julkaisuaikataulun lisaksi
vaikuttajalle on kerrottava kampanja-aikataulu seka muut yksityiskohdat esimerkiksi
jalleenmyyjista, hinnoista seka tuotteista. Tarkea tieto hienon yhteistyon lisaksi vaikuttajalle
on varmasti yhteistyon tavoite. Tama vaikuttaa materiaaliin, jota vaikuttaja tulee
tuottamaan. Julkaisut ovat erilaisia, mikali tavoite on saada kavijoita yrityksen nettisivuille ja
sita kautta mahdollisimman paljon myyntia, tai ainoastaan tavoite saada nakyvyytta uudelle
tuotteelle. Ohjeistuksessa yritys voi kertoa toiveensa julkaistavan materiaalin suhteen ja
miten tuotteen tulisi olla esilla kuvassa tai videossa. Toiveiden lisaksi vaikuttajan kanssa on
kaytava lapi erinaiset rajoitukset. Rajoituksia voivat olla tiettyjen sanojen kaytto tai
ylipaansa julkaisun sisalto, jos esimerkiksi mainostetaan alkoholituotetta. Myohemmin luvussa
5.5 kerrotaan hyvan tavan mukaisesta markkinoinnista, jonka saadokset vaikuttavat

vaikuttajan tuottamaan sisaltoon. Erityisen tarkeaa ohjeistuksessa on viela mainita

52 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu. Haastattelu on toteutettu teemahaastatteluna ja
jotkut vastaukset on litteroitu sellaisenaan tahan opinnaytetyohon ja joitakin ei, silla
haastattelun tarkoitus oli tukea teoriaa ja esittaa tietoa aiheesta, jota ei ollut loytynyt
lahteistosta. (Kts. Timo Toivonen 1999, 120. Empiirinen sosiaalitutkimus: filosofia ja
metodologia.) Haastattelun tarkoituksena oli syventaa teoriaa alan ammattilaisen
tietotaidolla kayttaen ainoastaan avoimia haastattelukysymyksia. Haastatteluvastaukset ovat
sisallytetty taman opinnaytetyon teoriaosioon puoltamaan lahteita seka tuomaan lisaarvoa
tekstille. Kysymykset ja vastaukset loytyvat litteroituna liitteesta kaksi.
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mainoksien merkintatavoista, silld yritys on aina vastuussa tuotetusta mainonnasta.>? Briiffin
jalkeen voidaan olettaa, etta vaikuttajalla on paljon tietoa yhteistyosta ja talloin han on

hyvassa asemassa allekirjoittaessaan sopimuksen, vaikkei silhen enempaa perehtyisikaan.

Kuten mainittu aiemmin, Suomessa vallitsee sopimusvapaus ja sopimuksen sisallon saavat
paattaa sopimuksen tekijat itse. Elinkeinoharjoittajien valisten sopimusehtojen saantelysta
saatavan lain (1062/1993) 1 §:ssa saadetaan kuitenkin sopimusehtojen saantelysta se, etta
sopimuksessa ei saa kayttaa ehtoa, joka on toisen sopimuspuolen kannalta kohtuuton. Tama
kohtuuttomuus voi tulla esille, mikali sopimuksen toisena osapuolena oleva
elinkeinoharjoittaja on esimerkiksi heikommassa asemassa ja hanella on heikomman
osapuolen asemassa olevan suojan tarve. Laki elinkeinoharjoittajien valisten sopimusehtojen
saantelysta 1 § 2 momentissa saadetaan, etta sopimusehdon kayttamisen jatkamista, tai sen
uudistamista rinnastettavaan ehtoon voidaan kieltaa jopa uhkasakolla. Euroopan komission
vihreassa kirjassa 2013/37 kerrotaan, kuinka hyvan kauppatavan vastaisesti sopimuksia
saatetaan laatia niin, etta toinen osapuoli on heikommassa asemassa, jolloin vahvempi
osapuoli voi sanella sopimusehdot sopimukselle. Tallaisessa tilanteessa vahvempi osapuoli voi
ajaa omia taloudellisia etujaan. Tallaiset epatasaiset neuvotteluasemat voivat tulla

elinkeinoharjoittajien vélille esimerkiksi huomattavista eroista yritysten kokojen valilla. >

Hyvan kauppatavan vastaiset kaytannot ovat isossa osassa elinkeinoharjoittajien tekemissa
sopimuksissa, silla elinkeinoharjoittajien valisille sopimuksille ei ole erillista kansallista
lainsaadantoa. Kuluttajansuojalaissa (38/1978) saadetaan saannoista elinkeinoharjoittajan ja
kuluttajan valilla, mutta Suomessa ei ole muuta laajempaa kansallista lakia, joka saatelisi
esimerkiksi sopimusehtoja tai yhteistyon saantoja, kuin laki elinkeinonharjoittajien valisten
sopimusehtojen saantelysta, joka maarittelee ainoastaan kohtuullisten ehtojen

kayttamisesta.

Euroopan komission vihreassa kirjassa 2013/37, kasitellaan erilaisia hyvan kauppatavan
vastaisia kaytantoja. Tallaisia hyvan kauppatavan vastaisia kaytantoja ovat muun muassa
riittamattomien tietojen antaminen sopimusehdoista, maksujen periminen tavaroista, jotka
eivat tuota arvoa toiselle sopimuspuolelle tai takautuvien muutosten tekeminen sopimukseen.
Hyvan kauppatavan vastaisia kaytantoja voi siis kayda sopimussuhteen missa vaiheessa vain.

On mahdollista, etta molemmat sopimuspuolet ovat hyvaksyneet sopimusehdot, mutta

53 Halonen 2019, 110-114.

>4 Euroopan komission vihrea kirja 2013/37, 6. Tallainen tilanne sopimusneuvotteluissa voi
tulla myos vaikuttajan ja yrityksen valilla. Mikali vaikuttaja ei kayta manageria, erinaista
markkinointitoimistoa tai asianajajaa, on han mita luultavimmin heikommassa asemassa
sopimusneuvotteluissa. Yritys voi valita kaytannossa kenet vain vaikuttajista, mika jo heti
alkuun laittaa vaikuttajan tiettyyn heikomman osapuolen asemaan. Koska aihe on niin uusi,
tata ei ehka ole mietitty viela kansallisessa lainsaadannossa tai esimerkiksi EU:n tasolla
liittyen hyvaan kauppatapaan.
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sopimusehtojen kaytannon merkitysta ei ole ymmarretty. Talloin vahvemman osapuolen on
helpompi toimia hyvan kauppatavan vastaisesti, jos heikommalla osapuolella ei ole

asiantuntemusta tiettyihin sopimusehtoihin liittyen.>’

Sopimuksia voidaan tehda myos vakiosopimuksina. Vakiosopimuksessa sopimusehdot ovat
samoja monen eri sopijapuolten valilla. Vakiosopimuksissa sopimusehdot ovat yksipuolisesti
laadittuja, jolloin niihin ei voi tehdd muutoksia toisen osapuolen aloitteesta.>®
”Sopimuspohjia kaytetaan, silla sopimukset mukailevat usein samaa kaavaa. Sopimukset
kuitenkin vaihtelevat paljon ja tahan vaikuttaa paljon se, tuleeko sopimus markkinoivalta
yritykselta vai vaikuttajan puolelta, esim. vaikuttajien valittajatoimistolta tai managerilta.
Vaikka sopimuspohjia kaytetaan, ne raataloidaan silti aina tapauskohtaiseen tilanteeseen
sopivaksi.” kertoo Ruuskanen haastattelussaan.>’ Vaikka vaikuttajasopimuksissa kdytetaan
sopimuspohjia, raataloidaan ne vaikuttajakohtaisesti, jolloin vaikuttajasopimuksissa ei voida
kayttaa vakiosopimuksia. Vakiosopimuksien kaytto vaikuttajamarkkinoinnissa olisi vaihtoehto,
jos kaikki vaikuttajat saisivat samat ohjeet kampanjan mainontaan, samat tuotteet
kokeiltaviksi ja saman palkan. Nain ei kuitenkaan usein ole, silla kaikki vaikuttajat
hinnoittelevat omat palvelunsa eri tavalla ja vaikka monta vaikuttajaa tekevat saman
yrityksen kanssa yhteistyota, voivat he saada eri tuotteet, oman sisaltonsa ja

henkilobrandinsa mukaisesti.

Kappaleessa 4.2 tutkittiin sopimuksen muuttamista, irtisanomista ja purkamista. Ruuskanen
kertoo vaikuttajasopimuksista, etta irtisanomisehtoa harvemmin l6ytyy sopimusehtoista,
mutta normaalit purkuehdot monesti loytyvat ja sopimusehdoista loytyy usein lauseke, jonka
perusteella sopimus voidaan purkaa olennaisen sopimusrikkomuksen tapahtuessa. Normaaleja
purkuehtoja ovat muun muassa force majeure ja purkuoikeus konkurssitilanteissa.>® Force

majeure tarkoittaa ylivoimaista estetta, joka on poikkeuksellinen tapahtuma ja joka johtaa

%5 Euroopan komission vihreé kirja 2013/37, 7. Sopimusehtojen ymmartamattomyys ja
vahvemman osapuolen hyvaksikaytto on huolestuttavaa, silla esimerkiksi
vaikuttajamarkkinoinnissa, juuri aloittaneet vaikuttajat ovat heikommassa asemassa ja eivat
varmasti ymmarra kaikkia laillisia sopimusehtoja. Tata voi kayda esimerkiksi juuri taysi-ian
saavuttaneille vaikuttajille, jotka ovat itse vastuussa allekirjoittamistaan sopimuksista. En
sano nain kayvan usein, mutta uskon, etta yritykset kayttavat hyodyksi nuorten
tietamattomyytta, esimerkiksi liittamalla sopimusehtoihin ehtoja liittyen palkkaukseen.
Nuoria ja miksei vanhempiakin vaikuttajia on varmasti joissain maarin helppo huijata ja
heihin on helppo kohdistaa hyvan kauppatavan vastaisia kaytantoja. Esimerkkina, nuorta
vaikuttajaa voidaan pyytaa maksamaan X summa tuotteesta, jota han markkinoi omilla
sosiaalisen median alustoillaan. Jos sopimus on tehty huolimattomasti tai esimerkiksi
suullisesti, voi tallaiset sopimusehdot jaada huomaamatta. On hyvan kauppatavan vastaista
peria maksuja tavarasta, joka ei tuota vaikuttajalle suurta arvoa. Yritys hyotyy talloin paljon
enemman vaikuttajamarkkinoinnista, kuin tyota tekeva vaikuttaja.

%6 Hoppu 2006, luku 7. Vakiosopimukset.

57 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.

%8 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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sopimuksen purkamiseen, silla tilanteessa sopijapuolella ei ole suoritusvelvollisuutta®. Kysyin
sahkopostihaastattelussa Ruuskaselta: ”Mitka ovat seuraamukset vaikuttajille sopimuksen
irtisanomisesta?” ja han vastasi, etta etenkin kaupallisiin yhteistoihin liittyvissa sopimuksissa
irtisanomisehtoja harvemmin on. Tama johtuu Ruuskasen mukaan siita, etta yhteistyot
toteutuvat suhteellisen nopeasti sopimuksen tekemisesta.®® Sopimuksen purun seuraukset ovat
Ruuskasen mukaan taysin sopimuskohtaisia, mutta sopimuksen purkutilanteessa usein myos
osapuolten velvollisuudet lakkaavat suurimmilta osin. Muut seuraukset, joita voivat olla
esimerkiksi sanktiot ja sopimussakot, liittyvat useasti sopimusrikkomukseen tai suoriin tai
valillisiin vahinkoihin. Nama ovat seurauksia, joita sopimuksen seurauksena voi osapuolille

aiheutua.®’!
5.3  Vaikuttajasopimuksien sisalto

Kirjallisuudessa todetaan seikkoja, mita hyvassa sopimuksessa vaikuttajan ja
yhteistyokumppanin valilla tulisi olla. Sopimukset ovat erilaisia eri yrityksilla, mutta
paasaantoisesti niiden tulisi sisaltaa samankaltaisia kohtia. Sopimusehdot voivat vaihdella
siltakin kantilta, kenen kulmasta sopimusasiaa tarkastellaan, silla vaikuttajalla, yrityksella
sekd esimerkiksi managerilla voi olla taysin eri intressit sopimuksen ehtojen suhteen®?,
Ehdoista tulisi kuitenkin ensimmaisena loytya henkilotiedot eli vaikuttajan nimi, numero,
sahkoposti seka markkinoitavan yrityksen tiedot. Henkilotietojen lisaksi sopimuksesta taytyy
loytya markkinointikampanjan yksityiskohdat, kuten minka yrityksen kampanja on ja millaista
sisaltoa he haluavat vaikuttajan julkaisevan. Yksityiskohdista tulisi erikseen loytya kohta,
jossa kerrotaan milla aikataululla vaikuttajan halutaan kuvaavan sisaltoa sosiaaliseen
mediaan. Vaikka vaikuttajille annetaan usein vapaudet tuottaa sisaltoa, voi yritys kuitenkin
vaatia sopimuksessa, kuinka pitkaan vaikuttajan pitaa olla kuvauspaikalla tai missa miljoossa
sisalto kuvataan. Mikali yhteistyo on sen kaltainen, etta kaytetaan yrityksen kuvaajia tai
rekvisiittaa tai kampanjan kuvaukset tehdaan yhteistyolla yrityksen markkinointi- ja
kuvaustiimin kanssa, voidaan tallaisissa tilanteissa vaatimuksista sopia sopimusehdoissa.
Tarkeana sopimuksen kohtana on toimitettava sisalto. Yrityksen taytyy eritella sopimukseen

mita vaikuttajan taytyy sisallyttaa yhteistyohon. Tama voi olla esimerkiksi Instagram julkaisun

5% Hoppu 2006, luku 7. Vastuunrajoitukset.

60 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu. Huomion arvoista on, etta irtisanomisehtoja ei
useimmiten loydy yhteistyosopimuksista. Sopimuksen keston vuoksi syy on ymmarrettava,
mutta olisi mielenkiintoista tietaa, miten sopimusehtoihin puututaan ja miten niita
muutetaan, jos myos pidempia yhteistyokumppanuuksia halutaan saavuttaa vaikuttajien
kanssa.

61 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.

62 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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kuvateksti tai Instagram tarina kayttaen yrityksen antamia erilaisia asusteita. Kun yritys

erittelee sopimukseen yhteistyon sisallon, on vaikuttajan silloin sitouduttava tahan.®

Sopimuksessa on oltava yhteenveto ehdoista. Yhteenvedossa pitaisi tulla esille sopimuksen
kesto. Yleensa sopimus alkaa allekirjoituksesta ja paattyy markkinointikampanjan
paattymiseen, mutta tastakin voidaan tehda poikkeuksia, muun muassa
brandilahettilasohjelmalla. Ehdoissa tulee usein myos esille, milloin vaikuttajan pitaa
julkaista kampanja ja mihin asti julkaisua taytyy vahintaan pitaa profiilissa poistamatta tai
arkistoimatta sita. Ehdoissa esitellaan myos niin sanottu kilpailukielto, josta saadetaan
tyosopimuslain (55/2001) 3 luvun 5 §.ssa, mikali yritys sellaisen haluaa painavasta syysta
suorittaa. Tallaista painavaa syyta arvioidaan tyosopimuslain 3 luvun 5 § 2 momentin mukaan
tyonantajan toiminnan laadusta seka tarpeesta suojaan, joka liittyy liikesalaisuuden
sailyttamiseen tai erityiskoulutukseen, jonka tyonantaja on tyontekijalleen jarjestanyt. Yritys
voi ilmoittaa sopimuksessa saman alan kilpailijoitaan, joiden kanssa vaikuttaja ei saa tehda
yhteistyota tietyn maaraajan aikana. Joissain tapauksissa yhteistyokumppani voi
sopimuksessaan vaatia, etta vaikuttaja ei saa maaraajan aikana tehda yhteistyota minkaan
yrityksen kanssa tietysta kategoriasta. Kilpailukieltoehtojen kanssa tulee olla todella tarkka,
silla ilman erillista lupaa sopimuksen allekirjoittaja ei voi tyoskennella kilpailijan kanssa
ennen maaraajan paatyttya. Taman vuoksi vaikuttajien on hyva lukea sopimukset tarkkaan ja
tarvittaessa pyytaa lisakorvausta, mikali maaraaika kilpailukiellolle olisi esimerkiksi monta
kuukautta.®* Hallitus esitti (222/2020) vuonna 2020 lakimuutoksia kilpailukieltosopimukseen
liittyen, ja tassa tapauksessa positiiviseen suuntaan vaikuttajille. Hallituksen esityksessa
tarkoitus oli muuttaa tyosopimus- seka merityosopimuslakia. Hallitus esitteli saannoksien
muutoksia siten, etta tyonantajan velvollisuus kilpailukieltosopimuksen korvauksen
maksaminen tydntekijalle tulisi laajentaa koskemaan kaikkia kilpailukieltosopimuksia.
Hallituksen esitys hyvaksyttiin eduskunnassa ja lakimuutokset astuivat voimaan 1.1.2022,
mutta eduskunta edellyttaa hallitukselta, etta se antaa tiedonannon tydelama- ja tasa-
arvovaliokunnalle lainsdadannon seurauksista ennen vuoden 2023 loppua®. Hallituksen
esityksen myota tyonantajan on nyt siis maksettava tyontekijalle korvauksia kaikista
kilpailukieltosopimuksista®’. Vaikuttajilla kilpailukieltosopimukset ovat yleensa maksimissaan
yhden (1) kuukauden mittaisia, mutta lakimuutoksen myota tyonantajalla on velvollisuus

tyosopimuslain 3 luvun 5 § 3 momentin mukaan maksaa korvaus alle kuuden (6) kuukauden

3 Hennessy 2018, 160-163. Hennessy ei ole Suomalainen kirjoittaja, mutta seikat, joita han
sopimusehdoista kertoo, komppaa myos Suomalaista kirjallisuutta. Hennessyn kirjallisuudessa
sopimusehdoista kerrotaan syvemmin ja siksi sita on kaytetty opinnaytetyossa Suomalaisen
kirjallisuuden sijaan.

%4 Hennessy 2018, 166-167.

5 HE 222/2020 vp, 1.

% EV 157/2021 vp, 1.

7 Tyo- ja elinkeinoministeri6 2021.
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kilpailukieltosopimuksissa 40 prosentin korvaus tyontekijan palkasta. Ennen lakimuutosta
tyonantajan taytyi maksaa korvausta kilpailukiellosta ainoastaan yli kuuden (6) kuukauden
kilpailukieltosopimuksissa®. Tama lakimuutos tuo vapauksia vaikuttajille, silla yritysten on

punnittava, onko kilpailukieltosopimus aiheellinen.

Vaikuttajamarkkinoinnissa itse julkaisun lisaksi yrityksilla on usein oikeus vaikuttajan
tuottamaan materiaaliin. Tama on kuitenkin kasiteltava sopimusehdoissa, joissa pitaisi olla
eroteltuna mita yritykset saavat tehda kuvilla ja videoilla. Standardi kaytto materiaalille on
kuvien julkaisu yrityksen omistamille nettisivuille seka heidan sosiaalisen median kanaviinsa.
Tahan liittyen vaikuttajan tulisi tarkistaa sopimusehdot, mikali han haluaa varmistaa
sosiaalisen median tilinsa maininnan julkaisuissa, joita yritys tekee. Vaikuttajan pitaisi
laskuttaa enemman mita useammalla alustalla yritys haluaa kayttaa vaikuttajan tuottamaa
materiaalia. Erilaisia julkaisualustoja ovat muun muassa aikakausilehdet, uutiskirjeet,
nettisivut, blogit, sosiaalisen median kanavat, kivijalkamyymalan sisaiset mainokset seka
Youtube-videot. Mutta miksi siita pitaisi mainita, etta mainosmateriaalia kaytetaan monissa
paikoissa? Tama voi tuoda seka positiivista etta negatiivista valoa vaikuttajalle. Mikali mainos
on hyva, muut yritykset voivat olla yhteydessa uusien kampanjoiden puitteissa, mutta mikali
yritys X nakee vaikuttajan tekevan mainoskampanjaa yritys Z:n kanssa, yritys X ei valttamatta
halua palkata vaikuttajaa omiin kampanjoihinsa.®® Tasta syysta on tarkeaa, etta vaikuttaja on

tietoinen materiaaliensa kaytosta.

Vaikuttajan omien materiaalien lisaksi sopimuksessa on hyva kasitella yhteistyokumppanin
tavaramerkin ja brandin kayttooikeudet™. Mikali yhteistyokumppanilla on tavaramerkki, se
tarkoittaa, etta yritys suojaa brandiaan ja silla on yksinoikeus merkkiin, jolloin muut eivat saa
kayttaa merkkia saman kaltaisten tavaroiden tai palveluiden yhteydessa’". Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivi (2436/2015) maarittelee, etta tavaramerkin voi
muodostaa mika tahansa merkki, jos silla voidaan erottaa yrityksen tavarat muiden yrityksien
tavaroista. Merkki voi olla esimerkiksi, sana tai henkilonimi, kuvio, kirjain, numero, muoto tai
vari.”? Tavaramerkkilain (544/2019) 62 §:ssa maaritellaan seuraamukset
tavaramerkkioikeuden loukkauksesta. Seuraamuksena tavaramerkin loukkaamisesta
tuomioistuin voi kieltaa jatkamasta tai toistamasta tekoa, joka loukkaa tavaramerkkia.

Tavaramerkin loukkaaja voi saada loukkauksesta sakkorangaistuksen. Tama on myos asia, jota

8 Ruuskanen 2022. Blogi: Eikai tyosopimuksissasi ole kilpailukieltoa?

% Hennessy 2018, 169-170.

70 Ruuskanen 2021. Blogi: Hei vaikuttaja! Huomioi ainakin ndma 4 asiaa kaupallisissa
yhteistoissa.

71 PRH 2021. Yleista tavaramerkeista.

72 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2015/2436. 2015. EU:n tavaramerkkidirektiivi

EU:n sisalla ja Suomessa se on implementoitu tavaramerkkilakiin.
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vaikuttajan pitaa punnita julkaistessaan sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Markkinaoikeuden
tapauksessa (MAO:95/21) Puma SE valitti patentti- ja rekisterihallituksen paatoksesta, joka
hylkasi Puma SE:n vaitteen tavaramerkkien sekaannuksesta OuMa brandin kanssa. Kyseessa oli
siis Puma SE brandin pelko sekaannusvaarasta OuMa brandin tuotteiden kesken.
Tavaramerkkilain 13 § 1 momentin mukaan tavaramerkkia ei rekisteroida, jos se voi aiheuttaa
sekaannusvaaran samankaltaisuuden vuoksi. Markkinaoikeus kuitenkin hylkasi valituksen, silla
tavaramerkkien valilla ei todeta sekaannusvaaraa tavaramerkkilain 13 § 1 momentin

tarkoittamalla tavalla.”?

Sopimusehtoihin on myos hyva lisata kohta matkakorvauksista. Mikali vaikuttaja tekee
yhteistyota, jonka sijainti on eri maassa, tietyssa hotellissa tai pitkan ajomatkan paassa, on
sopimuksessa eriteltava matkakustannukset seka -korvaukset. Tassa kohdassa ehtoja tulee
esiin, mikali yritys maksaa kulut vai taytyyko vaikuttajan itse maksaa matkakustannuksensa,

jolloin sen pitédisi nakya korvauksen maarassa.”

Sopimuksen ehdoissa, etenkin liittyen irtisanomiseen, purkamiseen ja muuttamiseen, on hyva
muistaa varautua olosuhteiden muutokseen. Mikali allekirjoitettu sopimus on pitkakestoinen,
voi sopimuspuolten olosuhteet muuttua, jolloin sopimusehtoja voidaan joutua muuttamaan.”
Vaikuttajamarkkinoinnissa tallainen tilanne voisi tulla esimerkiksi vaikuttajalle, joka ottaa
ison harppauksen kasvussa sosiaalisen median kanavissaan. Tallaisessa tilanteessa vaikuttajan
taytyy varmasti pohtia, irtisanooko sopimuksen vai haluaako han muuttaa sopimusehtoja.
Uskon, etta sopimuksen toinen osapuoli, eli yritys, ottaa sopimusmuutosehdotukset ilolla
vastaan, silla vaikuttajan kasvu sosiaalisessa mediassa tarkoittaa lisanakyvyytta yrityksen
brandille. On toki mahdollista, etta yrityksen budjetti tai tavoitteet eivat enaa kohtaa
vaikuttajan kanssa, jolloin sopimusehtojen muutokset tai sopimuksen irtisanominen on
varmasti kannattavampaa molemmille osapuolille. Vaikuttajamarkkinoinnin ala on sinansa
haastavaa, silla kyseisessakin kasvutilanteessa tavoitellaan loppu peleissa molempien etua,

seka yrityksen etta vaikuttajan.

Viimeisena ja tarkeimpana asiana, joka jokaisesta sopimuksesta on loydyttava ovat palkka ja
maksutiedot. Sopimuksesta tulee ilmi kuinka paljon yritys maksaa vaikuttajalle. Summa on
aina hyva tarkistaa, jotta se pitaa paikkaansa sovittuun maaraan nahden.”® Maksuehdot ovat
tarkeat ja niita saatelee laki kaupallisten sopimusten maksuehdoista (30/2013). Lakia
kaupallisten sopimusten maksuehdoista sovelletaan 1 §:n mukaan maksuihin, jotka

elinkeinoharjoittajan on suoritettava toiselle elinkeinoharjoittajalle korvauksena tuotteesta

73 MAO:95/21.

74 Hennessy 2018, 173.

75 Hoppu 2006, 7 luku. Olosuhteiden muutos.
76 Hennessy 2018, 171.
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tai palvelusta. Laissa saadetaan myos sopimusehdoista liittyen maksuehtoihin.
Vaikuttajasopimuksessa maksuehdoista tulee tulla esille maksuaika’”, joka on laki kaupallisten
sopimusten maksuehdoista 5 §:n saannoksen mukaan 30 paivaa, ellei siita ole toisin sovittu.
Toisin sanoen maksuaika tallaisissa sopimuksissa tarkoittaa palkanmaksua vaikuttajalle.

Yrityksella on siis 30 paivaa aikaa maksaa vaikuttajan palkka laskun lahettamisesta.

Lista sopimuksen sisallosta on kattava ja sopimusehtoja tuetaan myos Suomalaisessa
kirjallisuudessa. Suomalaisessa kirjallisuudessa korostetaan lisaksi niin sanottua
”dopingpykalaa”, joka tarkoittaa sopimusehtoja tilanteeseen, jossa vaikuttaja tekee
mainoksessaan yrityksen arvojen vastaisen virheen tai joutuu kohun keskelle, joka nayttaytyy
negatiivisena yrityksen suuntaan. Talloin dopingpykalassa maaritellaan mainostajan
oikeuksista vaatia yritykseen viittaavan yhteistydsisallon poistamista vaikuttajan kanavista.”®
Taman lisaksi Ruuskanen kertoi sahkopostihaastattelussaan lisaavansa ehtoihin kannanoton

siitd, kuka vastaa markkinoinnin lainmukaisuudesta’®.
5.4  Vaikuttajamarkkinoinnin lait ja etiikat

Kuluttajan ja elinkeinoharjoittajan valista toimintaa suojelee ja saantelee
kuluttajansuojalaki. Kuluttajansuojalain ensimmainen luku kasittelee yleisia saannoksia,
joissa tasmennetaan mita laissa saadetaan ja miten kulutushyodyke, kuluttaja seka
elinkeinoharjoittaja maaritellaan. Kuluttajansuojalakia kasitellaan tassa opinnaytetyossa, silla
se on tarkea elementti, kun sosiaalisessa mediassa vaikuttajat markkinoivat tuotteita ja
palveluita kuluttajille. Kuluttajansuojalain 1 §:ssa rajataan lain koskevan
kulutushyodykkeiden tarjontaa seka valittamista ja myyntia seka markkinointia
elinkeinoharjoittajalta kuluttajalle. Kulutushyodyke on kuluttajansuojalain 3 §:n mukaan
tavara, palvelu, hyodyke tai etuus, jota mahdollistetaan luonnolliselle henkilolle. Tallaisia
kulutushyodykkeita yritykset markkinoivat vaikuttajien kautta kuluttajille. Kuluttaja
maaritellaan kuluttajansuojalain 4 §:ssa luonnolliseksi henkiloksi, joka hankkii
kulutushyodykkeen muulla aikomuksella, kuin kayttamalla sita omassa
elinkeinotoiminnassaan. Elinkeinoharjoittaja on taas 5 §:n mukaan luonnollinen henkilo tai
yksityinen- tai julkinen oikeushenkilo, joka kauppaa, myy tai tarjoaa hyodykkeita saadakseen
taloudellista hyotya, esimerkiksi korvausta vastineeksi. Kuluttajansuojalakia ja sen saadoksia

kasitellaan tarkemmin seuraavissa luvuissa.

77 Hennessy 2018, 171.

8 Halonen 2019, 120. Suomen kirjallisuudesta loytyy viela suhteellisen vahan kirjallisuutta
vaikuttajamarkkinoinnista, etenkin sopimuksiin liittyen. Tasta syysta, vaikka Halonen on
kirjailijana taitavasti tuonut esille tarkeimpia seikkoja vaikuttajamarkkinointiin liittyen, on
minun taytynyt tutkijana etsia lahteita vertaillen, myos rajojen ulkopuolelta.

79 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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Ruuskanen kertoo haastattelussaan, etta kuluttajansuojalaki ja niita koskevat esityot ovat
jopa 70-luvulta, joten ne eivét taysin istu moderniin markkinointimuotoon®. Vaikka saadokset
eivat valttamatta istu moderniin markkinointimuotoomme, on kuluttajansuojalaki silti tarkea
elementti vaikuttajamarkkinoinnin laissa ja etiikoissa. Kuluttajansuojalaki antaa rajoja,
mutta kuten Ruuskanen huomauttaa haastattelussa, etta markkinointia koskeva luku on
pitkalti rakennettu yleislausetyyppisten saannosten varaan, ja kotimaisten
tuomioistuinratkaisujen merkitys korostunut koskien markkinointia ja siihen liittyvaa
oikeuskaytantoa. Ruuskanen nostaa tarkeiksi vaikuttajamarkkinoinnin laeiksi ja etiikoiksi
viranomaisohjeet, kuten keskeisimpina Pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten seka kansallisen
kuluttaja-asiamiehen antamat markkinointiohjeet seka -linjaukset. Markkinointiohjeista
Ruuskanen nostaa viela erityisesti kuluttaja-asiamiehen linjaukset piilomarkkinoinnista seka
vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Ruuskanen lisaa tarkeaksi ICC:n
markkinoinnin kansainvaliset perussaannot, joita kasitellaan seuraavassa luvussa, seka

tietenkin markkinointia koskeva oikeuskirjallisuus. 8!
5.5 Mainosten ilmoittaminen ja markkinointi hyvan tavan mukaisesti

Kuluttajansuojalain 2 luvussa saadetaan muun muassa hyvan tavan mukaisesta
markkinoinnista, markkinoinnin tunnistettavuudesta, tiedonantovelvollisuudesta seka
kulutushyodykesopimuksen tekemisesta. Kun vaikuttaja suunnittelee mainoskampanjaa, on
hanen otettava huomioon tekemansa yhteistyosopimuksen ehdot, mutta myos
kuluttajansuojalaki. Kuluttajansuojalain 2 luvun 1-3 §:ssa maaritellaan mika on hyvan tavan
vastaista markkinointia ja milloin menetellaan sopimattomasti. Sopimattomasti menettely
tarkoittaa, etta markkinoinnissa kaytetaan menettelya, joka on kuluttajan kannalta
sopimatonta. Sopimattomuus voi tarkoittaa elinkeinotoiminnassa perinteisesti sallitun
menettelytavan vastaista menettelya. Elinkeinotoiminta maaritellaan elinkeinotulon
verottamisesta saatavan lain (360/1968) 1 §:ssa liike- tai ammattitoiminnaksi. Sopimatonta
menettelya on myos kuluttajan ostopaatokseen selvasti vaikuttaminen heikentavalla tavalla,
joka vaikuttaa ostopaatokseen niin, etta ilman kyseista heikentavaa tapaa kuluttaja ei olisi
tehnyt paatosta. Kuluttajansuojalaki maarittelee sopimattomaksi menettelyksi myos 2 luvun

4-14 8:n vastaiset menettelyt, jotka kaydaan lapi tassa luvussa. On kuitenkin tarkea muistaa,

80 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu. Suomessa internet l6i kunnolla lapi vuonna 1997 ja
vuoden 2000 aikana joka toisessa suomalaiskodissa oli tietokone seka joka kolmannessa
suomalaiskodissa oli oma nettiliittyma. Nettiliittymien omistus kasvoi vuonna 2005 jo 54
prosentilla kotitalouksista, kun taas vuonna 2015 nettiyhteys ja liikkuvat laajakaistat olivat jo
91 prosentilla kotitalouksista. Kts. Marcus Ziemannin kirjoittama Ylen artikkeli ”20 vuotta
siita, kun Suomi internetiin hurahti - "Marttojen palsta oli mukava””. Tahan artikkeliin
viitaten, voimme puoltaa Ruuskasen kommenttia siihen, kuinka kuluttajansuojalaki, sen
saadokset ja esityot eivat suoranaisesti istu nykyiseen markkinointimuotoon.

81 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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etta vaikka vaikuttajan tulee ottaa huomioon kuluttajansuojalaki ja sen saadokset, on yritys

kuitenkin aina vastuussa markkinoinnista®Z.

Hyvan tavan mukainen markkinointi ja mainonta ovat ajankohtaista vaikuttajamarkkinoinnissa
ja tarkea seikka onkin, miten mainostaa laillisesti ja miten mainokset tulee ilmoittaa.
Mainonnan eettisen neuvoston tapauksessa 2/2021 kasitellaan mainonnan tunnistettavuutta
Linda Juholan (@lindajuhola) markkinoidessa Stokke AS:aa Instagram tarinassaan. Mainonnan
tunnistettavuutta kritisoitiin, silla Instagram tarinassa alypuhelimelta katsottuna ei nahnyt
selkeaa tietoa, etta kyseessa on mainos. Pieni merkinta ”Kaupallinen yhteistyo @stokkebaby”
oli merkitty ylakulmaan, joka kuitenkin julkaistaessa peittyy tarinassa kdyttdjanimen alle.?
Tapauksessa meneteltiin kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaannosten 7
artiklan vastaisesti®* ja seka markkinoija Stokke AS ettd media Linda Juhola saivat
huomautuksen kaytoksestaan®. ICC:n markkinointisaannosten 7 artiklassa seka
kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:ssa maaritellaan, etta markkinoinnista on kaytava selkeasti
ilmi kaupallinen tarkoitus, riippumatta esitystavasta tai mediasta®. Kuluttajansuojalain 2
luvun 7 §:n mukaan markkinoinnissa ei saa jattaa antamatta olennaisia tietoja, jotka
kuluttaja tarvitsee paatoksenteon tueksi esimerkiksi ostopaatosta tehdessaan. Kyseisessa
mainonnan eettisen neuvoston tapauksessa kuluttaja olisi voinut tehda ostopaatoksen Linda
Juholan Instagram tarinan perusteella ja ostaa vauvan sangyn ymmartamattaan, etta kyseessa
oli mainos. Mikali kuluttaja olisi nahnyt ”kaupallinen yhteisty6” -viittauksen, olisi han voinut
tehda erilaisen ostopaatoksen tiedostaessaan, etta vaikuttaja markkinoi Stokke AS -brandin

tuotetta.

Markkinointi on tunnistettava ja siita on seka kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n etta kilpailu-
ja kuluttajaviraston mukaan kaytava selkeasti ilmi kaupallinen tarkoitus ja se, kenen tuotetta
markkinoidaan®. Suomessa vaikuttajamarkkinoinnista ei ole vield ajankohtaisia tapauksia,
mutta naapurimaassamme Ruotsissa on jo kayty erilaisia tapauksia vaikuttajamarkkinointiin
liittyen. Ruuskanen kertoo haastattelussaan, etta Ruotsin tuomioistuimet ovat hyva paikka
hakea tulkintaa, koska kuluttaja- ja markkinointioikeudella on vahvasti yhteneva
lainsaadantopohja Pohjoismaissa. Taman johdosta kuluttajansuojalain tulkinnassa onkin jo
ennestaan tulkittu paljon Ruotsin oikeudellista aineistoa. Ruotsin linjauksia puoltaa myos se,
etta markkinointisaannot Suomessa vastaavat paljon Ruotsin saantoja, silla molemmat

pohjautuvat luonnollisesti EU-oikeuteen. Ruotsin hovioikeuden tapauksessa vuonna 2019

82 Savolainen 2019.

83 MEN 2/2021.

84 |CC 2018, 10.

85 MEN 2/2021.

86 |CC 2018, 10.

87 KKV 2021. Mainonnan tunnistettavuus.
8 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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(PMT 2054-18) annettiin ensimmaista kertaa tuomio koskien markkinoinnin tunnistettavuutta
sosiaalisessa mediassa. Tapauksessa kuluttaja-asiamies (myohemmin kantaja) nosti kanteen
Ruotsin patentti- ja markkinaoikeuteen seka Ruotsin patentti- ja markkinahovioikeuteen
Alexandra Media Sweden AB:ta seka Tourn Media AB:ta vastaan. Kantaja vaitti, ettei
vaikuttajan sosiaalisen median julkaisuista ollut tullut esille, etta julkaisu on mainos ja keta
markkinoitiin. Ruotsin patentti- ja markkinahovioikeuden johtopaatos tapauksessa oli se, etta
mainoksen tunnistamiseen liittyvia kysymyksia on tarkasteltava kontekstissa, jossa keskeisena
osana on transaktiotesti. Tuomioistuimen mukaan kuluttajan on nahtava, mitka julkaisut ovat
markkinointia, jotta hanella on riittava tietoisuus ostopaatosta tehdessaan. Markkinointi oli
tuomioistuimen mukaan sopimatonta, mutta kuluttaja-asiamiehen pyynto
avunantovelvollisuudesta markkinoinnista vastaavan tiedon antamisesta hylattiin, silla
markkinoinnin puutteet eivat olisi vaikuttaneet kuluttajan kykyyn tehda tietoista
ostopaatosta. Koska yritys, joka oli vastuussa markkinoinnista, on myotavaikuttanut hyvan
tavan vastaiseen markkinointiin, sai se sakon seka markkinointikiellon tuomioistuimen

lopullisessa paatoksessa.®’

Hyvan tavan mukaisessa markkinoinnissa ei saa tapahtua sekaannusta. Kuluttajansuojalain 5
§:ssa maaritellaan, etta markkinointi tai vertaileva mainonta ei saa aiheuttaa vaaraa
kuluttajalle sekaantua elinkeinoharjoittajan ja kilpailijan tavaramerkkien tai hyodykkeiden
valilla, mikali se vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen tavalla, jota ilman han ei olisi tehnyt
paatosta. Sekaannuksen vaaran lisaksi markkinoinnissa on kielletty antaa harhaanjohtavia tai
totuudenvastaisia tietoja, mikali se johtaa kuluttajan tekemaan ostopaatoksen, mita ilman
kyseista markkinointia ei olisi tehnyt. Tallaisia totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja
voivat olla erityisesti hyodykkeen olemassaoloon, saatavuuteen, lajiin, laatuun tai maaraan
koskevat harhaanjohtavat tiedot, kuten kuluttajansuojalain 2 luvun 6 §:ssa saadetaan.
Esimerkkina Love Island voittaja seka vuoden 2020 wellnessmalli finalisti Salli Leppakoski
(@sallieerika) julkaisi Instagram tarinoihinsa torstaina 27.1.2022 kaupallisen yhteistyon
yrityksen nimelta ABOUT YOU kanssa, jossa han esitteli heilta eri tuotteita. Alla olevasta
kuvasta nakee, etta han on esimerkillisesti, hyvan tavan mukaisesti, ilmoittanut mainoksesta
ja totuudenmukaisesti kertonut, ettei kaikkia kyseisia tuotteita ole yrityksen varastossa talla
hetkella lahetettavana®. Kuluttajansuojalain mukaisesti olisi ollut kiellettya antaa

totuudenvastaisia tietoja, esimerkiksi juuri vaatteiden saatavuudesta.

8 PMT 2054-18. Kaantamiseen kaytetty apuna asianajotoimisto Roschierin osakkaan Erik
Ficksin kirjoittamaa uutista ”Influencer marketing in social media - recent Swedish case law
offers guidance to companies in Europe”, jossa kaytiin muun muassa tata tapausta lapi.

9 Salli Leppakoski 2022. Instagram tarina. Instagram tarinat poistuvat 24 tunnin jalkeen
automaattisesti ja siksi tahan opinnaytetyohon on sisallytetty kuvat tarinoista hyvana
esimerkkina.
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ILMAINEN TOIMITUS & PALAUTUS

" 1000 ERI BRANDILTA TUOTTEITA

Send Message Send Message

Kuvio 1: Instagram tarina @sallieerika, 27.1.2022.

Kiellettya on myos kuluttajansuojalain 2 luvun 6 §:n mukaan antaa harhaanjohtavia tai
totuudenvastaisia tietoja kulutushyodykkeen kaytosta ja kayton vaikutuksista, sille tehtyjen
testien tuloksista, alkuperamaasta, valmistustavasta ja -ajasta, hinnasta ja sen
maaraytymisesta, maksuehdoista, toimitusajasta seka toimitusehdoista. On kiellettya myos
antaa harhaanjohtavaa tietoa liittyen kulutushyodykkeen huoltoon ja sen varaosien
tarpeeseen seka saatavuuteen tai myyntimenettelyyn seka asiakaspalveluun sopimuksen teon
jalkeen. Vaikuttajan on tarkea muistaa kuluttajansuojalain 6 8:n kiellot, silla vaikuttaja on
se, joka tuottaa tiedot kuluttajille. Vaikuttaja ei markkinoinnissaan saa myoskaan antaa
totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja elinkeinoharjoittajasta, hanen
henkilollisyydestaan, yhteystiedoistaan, asemaa markkinoilla tai hanen saamiaan palkintoja
tai tunnustuksia. Tarkeaa kuluttajan kannalta on, ettei markkinoija anna harhaanjohtavia
tietoja kuluttajan oikeuksista, velvollisuuksista taikka riskeista. Tallaisissa harhaanjohtavissa
tilanteissa kuluttaja voisi kaantya kuluttajansuojan puoleen tai vedota kuluttajansuojalain 6 §

11 momenttiin.

Kun markkinoidaan, on tarkeaa toimia hyvan tavan mukaisesti. Hyvan tavan vastaista
markkinointia on esimerkiksi se, jos markkinointi tapahtuu ristiriidassa arvojen kanssa, jotka
on yhteiskunnallisesti hyvaksytty. Erityisia hyvan tavan vastaisia markkinointikeinoja ovat

kuluttajansuojalain 2 luvun 2 §:n mukaan ihmisarvon, uskonnollisuuden tai vakaumuksen
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loukkaaminen, syrjinta henkiloon kohdistuen tai hyvaksyminen toimintaan, jolla voidaan
vaarantaa terveytta, yleista turvallisuutta tai ymparistoa, tai markkinointi alaikaisille, mikali
markkinoinnissa hyvaksikaytetaan alaikaisen herkkauskoisuutta tai markkinointi vaikuttaa
haitallisesti alaikaisen tasapainoiseen kehitykseen. Mainonnan eettisen neuvoston tapaus
32/2021 kasittelee aihetta, joka on yksityishenkilolle voinut tuntua syrjinnalta, mutta
markkinointi on kuitenkin todettu olemaan hyvan tavan mukaista. Tapauksessa kasitellaan
Lahde & Co Oy: the other danish guy -tuotemerkkia. Yksityishenkilo vetoaa hyvan tavan
vastaiseen markkinointiin, silla mainos esineellistaa ja halventaa miesta seka sen on ollut
mahdollista paasta lasten nahtavaksi verkkosivujen kautta. Kuluttajansuojalain 2 luvun 2 §:n
sekd kansainvalisen kauppakamarin markkinoinnin perussaantéjen 2 artiklan®' mukaan
tallainen markkinointi olisi hyvan tavan vastaista, mutta kyseisessa tapauksessa
alusvaatteiden markkinointi ei esittanyt miesta halventavalla tai alentavalla tavalla ja nain

ollen ei ollut hyvan tavan vastainen.”?

Kuluttajansuojalain 7 §:ssa saadetaan olennaisten tietojen antamatta jattamisesta. On siis
tarkeaa, etta vaikuttajamarkkinoinnissa tuodaan esille olennaiset tiedot, jotta kuluttaja
tekee ostopaatoksen oikeilla perusteilla. Kyseinen pykala koskee myos asiakassuhteita ja
mielestani onkin vaikea sanoa, kuuluuko tama pykala pelkastaan mainosta tekevalle
vaikuttajalle. Toki, se on hyvan kauppatavan mukaista kertoa kaikki olennaiset tiedot, mutta
kuluttaja tekee asiakassuhteen lopulta kyseisen yrityksen kanssa, jota vaikuttaja markkinoi,
eika vaikuttajan kanssa. Kuluttajansuojalain 7 § 3 momentissa saadetaan kuitenkin, etta
terveyden ja turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot on aina annettava, eli esimerkiksi, jos
tuote on haitallinen raskaana olevalle, on se tieto annettava kuluttajalle. Tata tulisi kuitenkin
tutkia, onko vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajalla vastuu ilmoittaa terveyden ja
turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot, vaikka kyseiset tiedot tulisivat esille yrityksen

tuoteselosteissa.

Kuluttajansuojalain 9 §:ssa kielletaan aggressiivisten menettelyjen kaytto, ja tallaisia
menettelyja ovat pakottaminen, hairinta ja painostaminen siten, etta kuluttaja tekee
ostopaatoksen, jota ei olisi ilman painostamista tehnyt. Aggressiivista markkinointia ei
kuitenkaan usein tapahdu vaikuttajamarkkinoinnissa, silla vaikuttajien on sailytettava
henkilobrandinsa ja aggressiivinen markkinointi olisi seka laitonta etta hyvan tavan
markkinoinnin vastaista. Aggressiivinen tai muu kuluttajansuojalain vastainen menettely voi
johtaa kuluttajansuojalain 16 §:n mukaan kieltoon tai uhkasakkoon, joka voidaan maarata

kuluttajansuojalain 17 §:n saadoksen mukaan markkinaoikeudelta elinkeinoharjoittajalle.

911CC 2018, 9.
92 MEN 47/2020.
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5.6 Ulkomaisten rahapeliyhtididen markkinointi

Kuten todettu, kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan, hyvan tavan mukaisesti
mainonnassa markkinointi on tunnistettavaa ja selkeasti ilmaistua. Kuluttaja-asiamies tutki
tapausta kaupallisesta yhteistyosta, jonka JVG toteutti musiikkivideossaan yhdessa Unibetin,
ulkomaisen rahapeliyhtion kanssa. Yhteistyon ilmoittaminen musiikkivideossa ei ollut
tunnistettavaa ja siksi sopimatonta ja hyvan tavan mukaisen mainonnan vastaista. 3
Kuluttajansuojalain 2 luvun 2 8:ssa saadetaan, ettei markkinointi saa olla selvasti ristiriidassa
yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Kuluttaja-asiamiehen puututtua

asiaan, JVG sitoutui jatkossa huolehtimaan markkinoinnin tunnistavuudesta®.

Arpajaislain (1047/2001) 11 §:ssa saadetaan, etta Veikkaus Oy:lla on yksinoikeus rahapelien
voimaansaattamiseen. Kyseinen yksinoikeus tarkoittaa myos sita, etta Veikkaus Oy on ainoa
yhtio, joka saa markkinoida Suomessa rahapeleja ja tasta saadetaan arpajaislain 14 b §:ssa.
Poliisihallitus valvoo arpajaislakia ja sen noudattamista markkinoinnissa seka
kuluttajansuojalain saannoksissa, kuten arpajaislain 14 b §:ssa saadetaan. JVG:n ja Unibetin
tapauksessa poliisihallitus katsoi yhteistyon olevan arpajaislain ja kansallisen lainsaadannon
vastaista®. Poliisihallitus katsoi yhteistyon olevan arpajaislain vastaista, silla ulkomaisten

rahapelien markkinointi katsottiin suuntautuvan Suomeen ja Suomen markkinoille®.

Hallituksen esityksessa (135/2021) kay ilmi, etta tarkoitus on lisata arpajaislakiin saannoksia,
joiden kautta lain vastaisen rahapelien markkinoinnista voitaisiin antaa luonnolliselle
henkilolle kieltopaatos seka hallinnollinen seuraamusmaksu. Hallitus pyrki esityksellaan myos
siihen, etta arpajaislain saantelyn ulkopuolisen rahapelitarjonnan saavutettavuutta
rajoitettaisiin maksuliikenne-estojen kautta. Maksuliikenne-estot kohdistuisivat
rahapeliyhtioihin, jotka markkinoivat rahapeleja arpajaislain vastaisesti. Muut mainitut
saannokset tulisivat voimaan vuonna 2022, mutta maksuliikenne-estoja koskevaa saantelya
sovellettaisiin 1.1.2023 alkaen.®” Eduskunta hyvaksyi hallituksen esityksen muutettuna ja laki
tuli voimaan 1.1.2022 (22.12.2021/1284).

Hallituksen esityksessa todetaan, etta vaikka Veikkaus Oy on ainoa, joka saa toimeenpanna ja
markkinoida rahapeleja Suomessa, laitonta markkinointia silti toteutetaan. Laitonta
markkinointia kohdistetaan kuluttajiin ja heihin yritetaan vaikuttaa kaupallisesti. Hallituksen
esityksessa tulee ilmi, etta lain vastaista markkinointia esiintyy etenkin sosiaalisessa

mediassa. Markkinointia tekevat muun muassa vaikuttajat kertomalla saaduista voitoista,

93 KKV 2021. Tapaus JVG (Jare Brand ja Ville Galle) & Unibet.
94 Vaananen 2021.

9 KKV 2021. Tapaus JVG & Unibet.

% Vaananen 2021.

9 HE 135/2021 vp, 1-2.
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linkittamalla mainokseen rahapeliyhtion sivustojen linkkeja, jakamalla videoita pelaamisesta
ja houkuttelemalla kuluttajia seka seuraajia rahapelisivustoille erilaisten bonusten ja
tarjousten avulla. Tahan puuttuminen tuottaa kuitenkin hankaluuksia ja siksi sita ei olla saatu
kuriin.”® Olen kuitenkin huomannut sosiaalisessa mediassa ilmion, etta rahapeliyhtitiden
kanssa tehdaan yhteistyota, annetaan bonusrahaa ja naytetaan isoja voittoja, mutta
markkinointisisallon jalkeen, tai jopa markkinointisisallossa muistutetaan kuluttajia
rahapelien vaaroista. On vaikuttajia, esimerkiksi Cheyenne Jarvinen (@missccheyenne), joka
kertoi avoimesti Instagramissaan markkinoineensa rahapeliyhtioita suurien korvausten vuoksi.
Rahapeliyhtiot siis tarjoavat kohtuullisia korvauksia yhteistoista ja vaikuttajat ottavat niita
korvauksen vuoksi vastaan, mutta samalla eivat kuitenkaan vilpittomasti suosittele
rahapeleja. Tama on ristiriitainen ilmio, jonka ehkaisyyn hallituksen esityksella yritetaan
loytaa ratkaisu. Vaikka arpajaislain 14 b §:ssa saadetaan nyt siita, ettei markkinoinnilla saa
edistaa haittoja aiheuttavaa rahapelaamista esimerkiksi ihannoimalla rahapelaamista
esittamalla sita tavoiteltavana, kuvaamalla runsasta rahapelaamista myonteisesti, antamalla
harhaanjohtavan kuvan voittomahdollisuuksista tai tarjoamalla pelirahaa, on mielenkiintoista
nahda mihin suuntaan peliyhtididen vaikuttajamarkkinointi menee. Listaamani saadokset
arpajaislain 14 b §:sta kuvaavat lahestulkoon taysin sita, miten vaikuttajat markkinoivat
rahapeleja. Mielenkiinnolla jaan seuraamaan, keksiiko ulkomaiset rahapeliyhtiot tavan kiertaa
uudistunutta arpajaislakia. Kuten kuluttajansuojalain tiedottomuus, nyt myos arpajaislain
tiedottomuus laittaa vaikuttajat heikompaan asemaan, mikali heilla ei ole omaa asianajajaa

tai manageria, joka tietaisi lakiuudistuksista.
5.7 Vaikuttajan valinta yhteistyohon

Yrityksen etsiessa vaikuttajaa mainostamaan heidan kulutushyodykettaan, ei ensimmaisena
valttamatta katsota sosiaalisen median vaikuttajien seuraajamaaria. Laatu ohittaa maaran
vaikuttajien valinnassa ja yrityksen onkin tutkittava ketka vaikuttajat ovat heidan
kohderyhmansa suosiossa. On tarkeaa tietaa kohderyhman eli tassa tapauksessa asiakkaiden,
mielipide siita, ketka vaikuttajat ovat alan erityisosaajia, kenen sisaltoa seurataan eniten ja
kenella on eniten auktoriteettia asiakaskuntaan. Asiakaskunta on tarkeampi osa
mainoskampanjan onnistumista, kuin vaikuttaja.® Vaikuttajaa valittaessa yrityksen taytyy
selvittaa vaikuttajan potentiaali ja yhteensopivuus yrityksen kanssa.'® Vaikuttajan valinnassa
henkilobrandin vaikuttavuus pitaisi rakentua kolmen peruspilarin varaan, jotka ovat
tavoitettavuus (reach), relevanssi (relevance) seka resonanssi (resonance). Tavoitettavuudella
tarkoitetaan vaikuttajan kokonaisyleison suuruutta, jonka mittarina voidaan kayttaa muun

muassa Instagram seuraajamaaria tai Youtube kanavan tilaajamaaria. Relevanssilla

%8 HE 135/2021, 24.
9 Halonen 2019, 96.
100 Halonen 2019, 17.
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tarkoitetaan vaikuttajan onnistumista siina, miten han saa osuvasti teeman, viestin ja
merkityksellisyyden tuotua esille vastaanottajille, eli seuraajilleen. Relevanssisuus nakyy
vaikuttajan tuottamassa sisallossa siina, mita han julkaisee ja kenen kanssa han tekee
yhteistoita. Jos vaikuttaja tekee urheilubrandien kanssa yhteistoita ja esiintyy urheilullisena
persoonana, on relevanttia, etta sosiaalisen median sisalto vastaa sita, mita tuodaan esille.
Relevanttia ei kuitenkaan olisi valttamatta mainostaa pikaruokalan tuotteita urheilullisessa
profiilissa. Viimeinen peruspilari, eli resonanssi tarkoittaa vuorovaikutuksen astetta ja yleison
reagointia sisaltoon. Resonanssilla voidaan mitata vaikuttajan sitoutuneisuutta sisallon
tuottamiseen, silla korkea vuorovaikutusaste nakyy algoritmien reagoinnissa sisaltojen
nakyvyyteen. Resonanssia voidaan mitata muun muassa julkaisujen tykkayksilla seka
kommenteilla ja katselukerroilla.'® Vaikka vaikuttajia voidaankin vertailla peruspilarien
kautta ja parhailla vaikuttajilla yhdistyvat kaikki peruspilarit, on vaikuttajamarkkinoinnin

maailma muuttunut vuodesta 2012, kun viitekehykset peruspilareista tehtiin.

Jotta mainoskampanja toimii halutun mukaisesti, on vaikuttajan normaali sisalto oltava
sellaista, johon mainoksen aihe sopii johdonmukaisesti. Mainoskampanjoissa on tarkoitus
herattaa positiivisia tunteita seuraajissa, jolloin vaikuttaja ei voi vain laittaa kuvatekstiinsa
yrityksen lahettamaa persoonatonta mainoskampanjatekstia.'?? Useimmille seuraajista on
tarkeaa, ettei vaikuttajan mainokset nayta mainoksilta, vaan etta ne sisallytetaan
arkielamaan ja mainonta on vain osa julkaisua. Jotta vaikuttajamarkkinointi tayttaa hyvan
mainonnan periaatteet, on vaikuttajan ja yhteistyoyrityksen arvojen kohdattava oikeasti.
Talloin yhteistyo on saumatonta ja mainonta pysyy uskottavana. Kuten tutkimuksessa
todetaan, yhdenmukaisuus seka vaikuttajan sosiaalisen median alustalla etta kuvan tyylilla on
tarkeaa positiivisen vaikutuksen saamiseksi'®. Yhdenmukaisuus tuottaa luontevaa ja
persoonallista sisaltda vaikuttajan alustalle ja se tuo esille autenttisuutta seuraajakunnalle'®,
Nostan hyvana esimerkkina Instagramista some-persoonan lina-Katariina Haatajan
(@iinakatariina). Instagramissa tunnettu lina-Katariina yli 90 tuhannella seuraajallaan, on
autenttinen vaikuttaja ja vaikka uskoisi tietavansa hanen elamastaan kaiken, on han tuonut
ilmi, ettei kerro puoliakaan elamastaan sosiaaliseen mediaan. Alla olevasta kuvasta voi
huomata, etta 15 kuvan joukosta kolme (3) ovat tehty yhteistyolla. Olen korostanut
yhteistyokuvat vihreilla puhekuplilla. Yhteistyokuvat eivat eroa vaikuttajan profiilista tai
persoonasta vaan pikemminkin tuovat persoonaa ja autenttisuutta enemman esille, eli

kaupallinen sisalto on yhdenmukaista ei-kaupallisen sisallon kanssa'®. lina-Katariinan

101 Solis & Webber 2012, 9-10. Altimeter Group: The Rise of Digital Influence”.

102 Halonen 2019, 96.

103 pGyry, Pelkonen, Naumanen & Laaksonen 2019, 22. Tutkimuksessa todetaan, etta aiemmin
on tutkittu myos tarkeytta julkisuuden henkilon ja tuotteen valilla mainonnassa.

194 Halonen 2019, 97.

195 Halonen 2019, 97.
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seuraajat voivat varmasti uskoa, etta se, mita han julkaisee yhteistyona, on tarkkaan
harkittua. Tama puoltaa Poyryn ja kumppanien tutkimusta, silla tassa profiilissa seka profiilin
tyyli etta mainoskuvien tyylit ovat yhtenevaiset.

< iinakatariina © )

Kuvio 2: Kuvakaappaus julkisesta profiilista. Instagram @iinakatariina. 2022.

Yritykset, jotka ovat olleet vaikuttajamarkkinoinnin tarpeessa, ovat tarkastelleet lina-
Katariinan arvoja ja sisaltoa, ja ovat paatyneet haneen mainoskampanjansa
sisallontuottajaksi. Yhdenmukaisuus tulee esille esimerkiksi siina, etta lina-Katariinan muu
sisalto oli ylimman mainoksen ymparilla sisustukseen ja muuttoon liittyvaa, jolloin Hobby

Hall:in'% mainos istui taydellisesti hanen profiiliinsa.

Mikali mainoskampanjalla halutaan tavoitella useampia kohderyhmia, voidaan
vaikuttajamarkkinoinnissa kayttaa useampaa kuin yhta vaikuttajaa. Useampaa vaikuttajaa
voidaan tarvita my0s, jos tiettya tuotetta tai palvelua halutaan tehomarkkinoida'®’.

Tehomarkkinointi tuo tuotteen tai palvelun ymparille kohun, ja talloin tuotteen tai palvelun

1% Hobby Hall Suomi Oy 2022. Yritys on verkkokauppa, joka tarjoaa tuotteita kaikkiin elaman
osa-alueisiin. Hobby Hall tarjoaa omia tuotemerkkejaan, mutta myos tunnettuja brandeja
etenkin kodin, vapaa-ajan ja elektroniikan osa-alueilta. Hobby Hallilta loytyy myos yksi
kivijalkamyymala Vantaan Tammistosta.

197 Halonen 2019, 97. Tehomarkkinointi eli hype, tarkoittaa, etta tuotteen markkinointiin
kaytetaan useaa vaikuttajaa, jolloin tietyn ajan sisalla asiakas tormaa tuotteeseen lukuisia eri
kertoja eri yhteyksissa ja tuote tai palvelu jaa hanelle mieleen.
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tietoisuus kasvaa asiakaskunnassa, joka voi suurella todennakoisyydella johtaa tuotteen tai
palvelun ostamiseen. On silti tarkeaa, etta yritys loytaa oikeat vaikuttajat tekemaan

mainoskampanjoita, jotta tehomarkkinointi ei aja asiakkaita kauemmaksi. %

On punnittava, mika vaikuttajamaara on millekin yritykselle liikaa. Suomen muotialan
johtavan verkkokaupan ja vaikuttajamarkkinoinnin ammattilainen Nea Lindberg kertoi
webinaarissa House of Brandonin hyodyntavan yli kolmeakymmenta vaikuttajaa kuukaudessa
erilaisiin kampanjoihinsa. Lingberg on yksi House of Brandonin tyontekijoista, jonka osa-
alueeseen kuuluu vaikuttajamarkkinointi. Lindberg kertoo vaikuttajien valintaprosessista ja
webinaarissa painotettiin, etta yrityksen etu on, mikali vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueesta
huolehtiva tyontekija tietaa myos toisen puolen, eli vaikuttajana toimimisen. Vaikuttajien
valinnassa Lindberg seuraa hakijoiden kuvia seka seuraajamaaria. House of Brandon
hyodyntaa seka mikrovaikuttajia etta niin kutsuttuja julkkisvaikuttajia. '® Mikrovaikuttajilla
tarkoitetaan vaikuttajia, joiden seuraajamaarat ovat pienehkoja, mutta seuraajat ovat
oletettavasti todella sitoutuneita seka aktiivisia''®. Lindbergin mukaan House of Brandonille
pyritaan saamaan sellaista materiaalia vaikuttajilta, jota yritys voi kayttaa omilla
alustoillaan. Mikali Lindberg loytaa vaikuttajan, jonka Instagram profiilin tyyli vastaa House of
vaikuttajaa valitaan seuraajamaaran perusteella, ei paafokus ole Instagram kuvat vaan
juurikin seuraajat. Lindberg kertoo kayvansa manuaalisesti lapi vaikuttajien profiileja ja
statistiikkoja muun muassa siita, kuinka paljon vaikuttajan kuvista tykataan, minka tyylisia
tarinoita vaikuttaja julkaisee, millaisia kommentteja kuviin tulee ja onko kommentit aitoja
seka kenesta seuraajat koostuvat ja onko ne aitoja vai kenties ostettuja. Lindberg kertoo,
etta vaikuttajilla olisi hyva olla muutama kiinnostuksen kohde, joiden ymparille yhteistyot

koostuvat, nain sisaltd pysyy laadukkaana.'"!

Tulosten kannalta vaikuttajia valitaan eri syista. Lindberg otti kantaa seka isoihin etta
mikrovaikuttajien valintaan. Lindberg kertoo molempien kategorioiden olevan yhta tarkeita
markkinoinnin tulokselle. Mikali yritys haluaa kayttaa markkinoinnissaan isoa vaikuttajaa, on
usein tarkoitus saada yritykselle enemman myyntia seka tulosta. Mikrovaikuttajan valitessa
yritys hakee tuotteilleen, palvelulleen tai brandilleen nakyvyytta. Yrityksille on tarkeaa

hyodyntaa erilaisia vaikuttajia, silla vaikka iso yritys mainostaisi Y tuotetta, voi kuluttaja vain

108 Halonen 2019, 97.

199 Lindberg 2022. Webinaari: Vaikuttajamarkkinoinnin opit House of Brandonilta.

110 Meltwater 2021. Mikrovaikuttajat ja nanovaikuttajat - miten ja missa yritysten kannattaa
hyodyntaa pienia vaikuttajia?

"1 Lindberg 2022. Webinaari: Vaikuttajamarkkinoinnin opit House of Brandonilta.
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selata julkaisun ohi, mutta kun han nakee saman Y tuotteen mainoksen mikrovaikuttajan

tililla, voi se johtaa usein jopa ostopaatokseen.''?

6  Yksityiselaman suojan toteutuminen sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajilla

Suomen perustuslain (731/1999) 10 §:ssa saadetaan yksityiselaman suojasta. Yksityiselama,
kunnia seka kotirauha ovat Suomessa turvattu. Ennen perusoikeusuudistusta Suomen
perusoikeussaannosto oli vuodelta 1919. Perusoikeusuudistus oli ajankohtaista seka sen
vanhuuden vuoksi, mutta myos sen vahaisen kayton vuoksi tuomioistuimissa. Vuonna 1993
hallituksen esityksessa (309/1993) pohdittiin viela, miten perusoikeusuudistukseen vaikuttaisi
Euroopan yhdentymiskehitys ja Suomen liittyminen Euroopan unionin jaseneksi.
Perusoikeusuudistuksessa Suomen perustuslakiin implementoitiin kansainvalisia
ihmisoikeussopimuksia seka Euroopan ihmisoikeussopimuksia. Euroopan unionin tulevana
jasenena Suomella ja Suomen kansalaisilla olisi myds unionin kansalaisuus, joka taataan
Maastrichtin sopimuksessa. Maastrichtin sopimus tuo unionin kansalaisille esimerkiksi
oikeuden liikkua jasenvaltioiden valilla, vaalioikeus asumispaikan mukaisiin paikallisvaaleihin
seka Euroopan parlamentin vaaleihin, oikeus diplomaattiseen suojeluun seka oikeus vedota
Euroopan parlamenttiin. Euroopan unionin jasenyys takaa kansalaisille yhteisosaannokset,
mikali kansallisen perusoikeusturvan taso on yhteissaannoksia huonompi. Hallituksen
laatimassa esityksessa huomautettiin kuitenkin, etta on perusteltua pitaa kansallinen saantely
vahintaan yhteisdoikeuden ja yhteissaanndksien tasolla.''® Suomen uusi perustuslaki tuli

voimaan 1.3.2000'"4,

Oikeusministerion julkaisussa 2020:11 todetaan Euroopan ihmisoikeustuomioistuimen
tulkinneen, etta "yksityiselama”, ”koti” seka “kotirauhan suoja” kasitteina eivat rajoitu
ainoastaan yksityishenkilon kotiin, vaan myos paikkoihin ja tiloihin, joita kaytetaan ammatin-
tai liilkkeenharjoittamiseen''>. Perustuslain esitdista voidaan tulkita, etta kasite
?yksityiselama” koskee henkilon yksityista piiria''¢. Naiden tulkintojen perusteella,
sosiaalisessa mediassa tyoskentelevien, tassa tapauksessa etenkin vaikuttajien, yksityiselaman

ja kotirauhan suoja ulottuu sosiaaliseen mediaan, silla he kayttavat sita

"2 Lindberg 2022. Webinaari: Vaikuttajamarkkinoinnin opit House of Brandonilta. Webinaari,
jossa Lindberg keskusteli vaikuttajamarkkinoinnista, toteutettiin yhdessa Suomen suurimman
vaikuttajamarkkinoinnin verkkoalustan Promotyn kanssa, jota myos House of Brandon
hyodyntaa etenkin mikrovaikuttajien loytamiseksi. Promotyn maajohtaja Miisa Halinen kertoo
kuluttajan tarvitsevan kahdeksan (8) kosketuskertaa brandiin tai tuotteeseen, jotta tekee
ostopaatoksen.

3 HE 309/1993 vp, 39.

4 Perustuslain seurantatyéryhma 2002, 1.

5 walkila 2020, 21.

16 HE 309/1993 vp, 53.
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ammatinharjoittamiseensa. Yksityiselaman lisaksi Euroopan ihmisoikeussopimuksessa
(63/1999) saadetaan perhe-elaman kunnioituksesta. Euroopan ihmisoikeussopimuksen 8
artikla, jossa saadetaan oikeudesta nauttia yksityis- ja perhe-elaman kunnioitusta, on
sellainen saannds, josta ei saa poiketa edes hatatilan aikana, ellei laki sita salli''’. Perhe-
elaman kunnioitusta ei ole suoranaisesti implementoitu kansalliseen lakiin, silla
perustuslakimme ei suoraan saada perhe-elaman suojasta. Perhe-elaman suojasta ei ole
kansainvalisten ihmisoikeussopimusten kaltaisesti mainintaa, koska perhe-elaman kasite on
ongelmallinen ja sen maarittely on vaikeaa''®. Perustuslain 10 §:n sdadoksen voidaan

kuitenkin nayttaa sisaltavan perhe-elaman suoja ja kunnioitus'®.

Kansalaisoikeuksia ja poliittisia oikeuksia koskevassa kansainvalisessa yleissopimuksessa
(8/1976) saadetaan henkilon yksityiselamaan, perheen, kotiin tai kirjeenvaihtoon
puuttumisesta. Yleissopimuksen 17 artiklassa saadetaan, ettei hyokkayksia saa suorittaa
kenenkaan kunniaan tai mainetta loukkaavaan tarkoitukseen. 17 artiklassa saadetaan, etta
kaikilla on oikeus lain suojaan tallaisia hyokkayksia vastaan. Yksityiselamaan liittyen on
laadittu paljon saadoksia, mutta missa vedetaan raja kyseiselle ”hyokkaykselle”, jota laki
kuitenkin suojaa. Markkinaoikeuden tapauksessa 126/21 Kimi Raikkonen nosti kanteen Alma
Media Suomi Oy:ta vastaan, kun Alma Media Suomi Oy:n kustantama alusta Iltalehti oli
julkaissut Kimi Raikkosen Instagram tarinat -osiosta kuvan uutiseensa. Instagram tarinat
katoavat 24 tunnin jalkeen, mutta Iltalehden toimittaja oli ottanut kuvakaappauksen
tarinasta sailyttaakseen materiaalin. Tekijanoikeuslain (404/1961) 46 a §:ssa saadetaan, etta
filmia tai muuta laitetta, jolle on tallennettu liikkuvaa kuvaa, eli tassa tapauksessa Instagram
tarina, ei kuvan tuottajan suostumuksetta saa levittaa yleison keskuuteen ennen kuin
julkaisuvuodesta on kulunut 50 vuotta. Kimi Raikkosella on tekijanoikeuslain mukaan oikeus
tuottamaansa kuvatallenteeseen ja han ei ollut antanut lupaa kuvatallenteen julkaisuun.
Toisaalta, tekijanoikeuslain 25 §:ssa saadetaan, etta julkistetuista taideteoksista saa ottaa
tekstiin liittyvia kuvia sanomalehtiin selostettaessa paivan tapahtumia. On vaikeaa tulkita,
mita kaikkea ”paivantapahtuma” kasite pitaa sisallaan, silla sananvapauden kayttamisesta
joukkoviestinnassa saatavan lain (460/2003, jaljempana sananvapauslaki) mukaan
toimittajilla on oikeus julkaista lehtikirjoitus. Markkinaoikeus paatyi tassa tapauksessa

kuitenkin siihen, etta Iltalehden julkaisema artikkelissa ei ollut kyse paivantapahtumasta.

"7 HE 309/1993 vp, 27.

8 HE 309/1993, vp, 53.

119 Neuvonen 2014, 39. Vaikka yksityiselamaa ja perhe-elamaa suojaa lait ja saannokset,
toteutuuko se julkisuuden henkiloilla kuten muilla ihmisilla? Usein mediat seuraavat myos
vaikuttajien ja muiden julkisuuden henkiloiden perhe-elamaa ja on mielenkiintoista, mika on
perustuslain ja Euroopan ihmisoikeussopimuksen saadosten kautta yksityiselaman ja perhe-
elaman kunnioituksen loukkaamista. Yksityiselamaa suojaa kuitenkin myos rikoslainsaadanto,
jota kasitellaan myohemmissa luvuissa.
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Tapauksen tuomiolauselmassa markkinaoikeus paatyi siihen, etta Alma Mediaa Suomella ei

ollut oikeutta tuoda kuvakaappausta yleison saataviin lltalehden verkkosivuilla. '
6.1 Rikosoikeudellinen vastuu hairinnasta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa elinkeinoharjoittajille seka kuluttajille paljon hyvaa, mutta myos
paljon huonoa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuu paljon erilaista hairintaa. Hairintaa voi olla
esimerkiksi sananvapauden kaytto hyvan tavan vastaisesti. Sananvapauden rajat ovat erilaisia
eri maissa ja rangaistuksia saadaan erilaisista sisalloista. Kuluttajat kayttavat paljon
ulkomaisien yritysten palveluita, jolloin sananvapauden rajat voivat palveluissa olla erilaiset
kuin kuluttajan kotimaassa. Ranskassa esimerkiksi sensuroidaan homofobisia ilmaisuja, jotka
koetaan laillisina ilmaisuina Yhdysvalloissa'?'. Ranskassa ranskalaiset olisivat siis syyllistyneet
rikokseen kayttaessaan homofobisia ilmaisuja, kun taas Yhdysvalloissa sananvapauden rajat
eivat esta sita. Sananvapausrikoksia ovat rikokset, joiden rangaistavuus perustuu
viestintadn.'?? Sananvapaudesta saddetadn Suomen perustuslain 12 §:ssa ja siina todetaan,
etta kaikilla on oikeus ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa tietoja, mielipiteita ja muita
viesteja kenenkaan ennakolta estamatta. Tarkempia saannoksia sananvapauden kayttamisesta
joukkoviestinnassa annetaan sananvapauslaissa. Suomen lainsaadannossa saadetaan viestin
sisaltoon sidoksissa olevien tekojen rangaistuksista. Tallainen rangaistava teko voi rikoslain
(39/1889) 11 luvun 10 §:n mukaan olla kiihottaminen kansanryhmaa vastaan. Tuomittava teko
on saattaa yleison saataville tai yleison keskuuteen tiedon, mielipiteen tai viestin, jossa
uhataan, solvataan jotakin ryhmaa rodun, ihonvarin, kansallisen tai etnisen alkuperan,
syntyperan, uskonnon tai vakaumuksen, seksuaalisen suuntautumisen tai vammaisuuden
perusteella. Tallaisesta kansanryhmaa vastaan kiihottamisesta voidaan tuomita sakkoon tai
enintaan kahden vuoden vankeuteen. 11 luvun 10 §:n mukaan voi paatella, etta myos
Suomessa syyllistyisi rikokseen, mikali uhkaisi, solvaisi tai panettelisi homofobisilla ilmaisuilla,
kuten Ranskassakin syyllistyy. Sananvapautta voidaan kayttaa vaarin myos kehottamalla toista
julkisesti tekemaan rikoksen. Tasta saadetaan rikoslain 17 luvun 1 §:ssa. Jos julkisessa
vakijoukossa, joukkotiedotusvalinetta kayttaen tai yleisesti tietoon saatetussa kirjoituksessa
kehotetaan tai houkutellaan rikoksen tekemiseen siten, etta silla aiheutetaan vaara ja mikali
rikosta yritetaan tehda tai rikos selvasti vaarantaa yleista jarjestysta tai turvallisuutta,

voidaan silloin tuomita sakkoon tai enintaan kahden vuoden vankeuteen rikosnimikkeella

120 MAO:126/21. Vaikka Kimi Raikkonen julkaisikin kuvan sosiaaliseen mediaansa, voisiko
tallaista median luvatonta kuvankayttoa verrata kunnian tai maineen loukkaamisen
hyokkaykseen, kuten kansainvalisen yleissopimuksen 17 artiklassa saadetaan.

121 « Charlie », Dieudonné... : quelles limites a la liberté d’expression ?, 2015.
122 pesonen 2017, 197.


https://en.wiktionary.org/wiki/%C2%AB_%C2%BB
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”julkinen kehottaminen rikokseen”. Rangaistavia tekoja ovat lisaksi identiteettivarkaudet,

huijaukset ja petokset'3.

Identiteettivarkaus, eli toisena ihmisena esiintyminen, on uudentyyppinen rikos. '?4 Rikoslain
38 luvun 9a §:n mukaan identiteettivarkaudeksi maaritellaan oikeudettomasti kolmatta
osapuolta erehdyttaakseen kayttaen toisen henkilotietoja, tunnistamistietoja tai muuta
yksiloivaa tietoa, jolla voidaan aiheuttaa taloudellista vahinkoa tai keskimaaraista haittaa
sille, jonka tietoja kaytetaan. Menettely identiteettivarkaudesta on sakkoon rangaistavaa.
Identiteettivarkaudessa varas voi esiintya toisena henkilona ja ostaa tavaroita seka palveluita
toisen tiedoilla. Identiteettivarkaus edellyttaa, etta varkaalla on paasy uhrin henkilotietoihin,
esimerkiksi sahkopostiin ja luottokorttitietoihin. Tyypillinen identiteettivarkaus on toisena
ihmisena esiintyminen esimerkiksi sosiaalisen median tileilla, kuten Facebookissa tai
Twitterissa, jossa han voi julkaista virheellisia tai loukkaavia tietoja.'? Vaikuttajat ovat
alttiita identiteettivarkauksille etenkin arvontoja jarjestaessaan. Vaikuttajista on niin paljon
kuvia ja tietoja yleisessa jakelussa internetissa, joten heidan identiteettinsa on ”helppo”
vieda, luoden esimerkiksi uuden Instagram tilin, jossa ei sinansa tarvitse aanta tai videoita,
joissa tulisi esille henkilon oikeaa informaatiota. Arvontoja jarjestaessaan vaikuttajien
identiteetteja usein vaarinkaytetaan ja heidan kuvillaan ja tiedoillaan tehdaan vaarennettyja
profiileja, joiden kautta pyritaan huijaamaan kuluttajia painamaan linkkeja tai muuta

vastaavaa.

Suomen rikoslain 5 luvussa saadetaan rikoksen yrityksesta ja osallisuudesta. Rikoslain 5 luvun
1 8:ssa saadetaan, etta rikoksen yritys on rangaistava teko, mikali tekija on aloittanut
rikoksen tekemisen ja saanut aikaan vaaran rikoksen tayttymisesta tai jopa, jos vaaraa ei
satunnaisista syista aiheudu. Rikosoikeudelliseen vastuuseen joutuu myos, mikali rikokset
tehdaan kahdestaan tai ryhmassa, tai siihen yllytetaan. Tallaisessa tilanteessa kaikkia
rikokseen osallistujia rangaistaan rikoksen tekijana, kuten rikoslain 5 luvun 3 ja 5 §:ssa

saadetaan.
6.2 Kunnianloukkaus

Viestin sisaltoon liittyvia rangaistavia tekoja ovat myos yksityisyyden, rauhan ja kunnian
loukkaaminen, ja nama ovatkin tyypillisia rikoksia sananvapautta kayttaessa. Kunnian ja
yksityiselaman loukkauksissa levitetaan esimerkiksi peratonta tietoa henkilosta, jolloin se on
yksilon kunniaa loukkaavaa tai jakaa henkilon yksityiselamaan liittyvaa tietoa, jota on

oikeudetonta jakaa.'?® Rikoslain 24 luvun 8 §:ssa sadadetdan yksityiselamaa loukkaavan tiedon

123 pesonen 2017, 198.
124 pesonen 2017, 199.
125 pesonen 2017, 199-200.
126 pesonen 2017, 198.
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levittamisesta. Loukkaavaa tietoa voidaan levittaa kayttaen joukkotiedotusvalineita tai
muuten toimittamalla tiedot lukuisten ihmisten saataville. Yksityiselamaa loukkaava tieto
aiheuttaa vahinkoa tai karsimysta loukatulle ja talloin tiedon levittaja voidaan tuomita
sakkoon. Rikoslain 24 luvun 8 §:n 5 momentissa tarkennetaan, etta yksityiselamaa loukkaavan
tiedon levittamisena ei pideta sellaisen tiedon esittamista, jos esittaminen on tarpeen
yhteiskunnallisesti merkittavan asian kasittelemiseksi. Tallaisen asian kasittelemiseen
viittaavia henkiloita voivat olla esimerkiksi politiikassa, elinkeinoelamassa tai julkisessa
virassa tai tehtavassa toimivia. Kun vaikuttajuus ja sosiaalinen media ovat nousseet
enenevissa maarin pinnalle, on mielenkiintoista, rinnastetaanko vaikuttajat sellaisiksi
elinkeinoharjoittajiksi, joiden mahdolliset tiedot ovat tarpeen yhteiskunnallisesti
merkittavien asioiden kasittelemiseksi. Tallaisia asioita ei tietenkaan ole vaikuttajien
henkilokohtaiset elamat, mutta tulee olemaan mielenkiintoista, luetaanko vaikuttajien

tietojen levittaminen tulevaisuudessa rangaistaviksi teoiksi vai ei.

Rikoslain 24 luvun 9 §:ssa saadetaan kunnianloukkauksesta. Kunnianloukkaus maaritellaan
laissa siten, etta toisesta esitetaan valheellinen tieto tai vihjaus, joka aiheuttaa karsimysta
tai vahinkoa loukatulle, haneen kohdistuu halveksuntaa tai hanta halvennetaan.
Kunnianloukkauksesta voidaan tuomita sakkoon. Kunnianloukkauksena ei kuitenkaan pideta
arvostelua, joka kohdistuu toisen menettelyyn politiikassa, elinkeinoelamassa, julkisessa
virassa tai tehtavassa, tieteessa, taiteessa tai muussa julkisessa toiminnassa.
Kunnianloukkauksena ei myoskaan pideta toimintaa, joka ei selvasti ylita sita ja, jota voidaan
pitaa hyvaksyttavana. Pykalaa kunnianloukkauksesta on todella mielenkiintoista peilata
vaikuttajiin ja vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajat luovat henkilobrandia ja he julkaisevat
sisaltoa kaikkien nahtaville. Kuten monet vaikuttajat ovat todenneet, oma elama on vaikea
erottaa tyosta. Tuon kommentin perusteella myoskin vaikuttajat kokevat tekevansa jatkuvasti
toita ollessaan sosiaalisessa mediassa ja paivittaessaan sinne sisaltoa, josta he eivat
varsinaisesti saa rahallista korvausta. Kuten 24 luvun 9 §:ssa todettiin, kunnianloukkauksena
ei pideta arvostelua, joka kohdistuu toisen menettelyyn elinkeinoelamassa. Vaikuttajat ovat
elinkeinoharjoittajia, jotka menettelevat omalla tavallaan sosiaalisessa mediassa. Toisaalta
he tekevat toita, kun julkaisevat mainossisaltoa yhteistoiden kautta ja toisaalta, kaikki
paivittaminen, myos arkielamasta on heille tietynlaista tyota, silla he saavat aktiivisella
paivityksella lisaa seuraajia ja nakyvyytta. Kenenkaan kunniaa ei saa loukata, mutta onko se
kunnianloukkausta, mikali vaikuttajasta levitetaan huhuja tai hanta arvostellaan
joukkotiedotusvalineissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai aikakausilehdissa? Vaikuttajat
ovat itse henkiloina yrityksensa brandi ja “tuote”, voiko heita siis arvostella miten ilkeasti
vain, saamatta sakkoja kunnianloukkauksesta? Vaikuttajan tietojen levittamisella loukkaaja
pystyy kuitenkin aiheuttaa 24 luvun 9 §:n mukaisesti vahinkoa tai karsimysta vaikuttajalle
seka yksityishenkilon kannalta etta elinkeinoharjoittajan kannalta ja tassa ristiriita tuleekin,

kun yksityiselama ja julkisuus yhdistetaan.
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Sananvapauslain 16 §:ssa saadetaan lahdesuojasta ja oikeudesta anonyymiin ilmaisuun. Se,
joka laatii ja julkaisee yleison saataville toimitetun viestin, on oikeutettu olemaan
ilmaisematta, kuka viestin sisaltamat tiedot ovat antaneet. Ohjelmantoiminnan harjoittajalla
ja julkaisijalla on siis oikeus olla my0s ilmaisematta viestin laatijan henkilollisyytta. Saksassa
kehitetty keskustelusovellus ”Jodel” kayttaa sananvapauslain 16 §:aa hyvaksi anonyymilla
keskustelufoorumillaan. Jodelissa kaydaan keskusteluja erilaisten osa-alueiden ymparilla ja
yksi isoista keskustelunaiheista on paivittain julkkikset ja asiat, jotka tapahtuvat heidan
ymparillaan. Jodelin keskustelufoorumeita hallinnoidaan ja kunnianloukkauksen kriteerit
tayttavat julkaisut poistetaan saantdjenvastaisena.'?’ Jodel on yksi sosiaalisen median
kulmakivista, jossa kunnianloukkausta tai yksityiselamaa loukkaavan tiedon levittamista on

vaikea arvioida etenkin anonymiteetin vuoksi.

7  Kysely

Tahan opinnaytetyohon toteutettu tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena sosiaalisen median
vaikuttajille. Tutkimus lahetettiin vaikuttajille, jotka olivat ennen opinnaytetyon aloittamista
suostuneet vastaamaan vaikuttajamarkkinointia koskevaan kyselyyn. Kyselyn otanta oli pieni
vastaajien vahaisyyden vuoksi ja siksi vastaukset perustuvat kuuden (6) sosiaalisen median
vaikuttajan vastauksiin, kokemuksiin ja mielipiteisiin. Kyselyssa tutkittiin seka
monivalintakysymysten etta avointen kysymysten kautta vaikuttajamarkkinoinnissa tehtavia
sopimuksia, yksityisyyden suojan toteutumista seka somehairintaa. Kysely toteutettiin taysin
anonyymisti vaikuttajien tietoja suojellen ja seka kysymykset etta analysointi toteutettiin

niin, ettei kyselyn mikaan osuus vaarantanut vastaajien anonymiteettia.

Kysely toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen
aineistonkeruu on 1980-luvulta lahtien ollut teksteja, esimerkiksi elamankertoja.
Laadullisessa tutkimuksessa analyysitavassa elamankerroissa ei olla aina kiinnostuneita
tapahtumista vaan siita, etta ne sisaltavat tarinan. Yleisin tapa laadullisen tutkimuksen
aineiston keraamiselle on teemahaastattelu, jota kaytettiin luvussa 5.2 mainitussa Katariina
Ruuskasen sahkopostihaastattelussa.'?® Kyselyssa yhdistyy laadullisen- ja surveytutkimuksen
piirteet. Laadullisessa tutkimuksessa elamankerrat tulevat esille, kuten tapahtuu kyselyssani
avointen kysymysten kautta, kun taas surveytutkimus keskittyy laajassa kasitteessa mihin
tahansa tutkimusyksikkoon ja suppeassa kasitteessa ihmisyksiloihin, joka puoltaa kyselyni

monivalintoja ja niista saatavaa analytiikkaa.'?*

127 Maattanen 2017. Helsingin Sanomat.
128 Toivonen 1999, 120.
129 Toivonen 1999, 170.
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Kysely sisalsi kaksikymmenta (20) kysymysta, joista kahdeksan (8) oli monivalintoja ja 12 oli
avoimia. Kysely sisalsi kolme (3) osa-aluetta: yleista omasta vaikuttajamarkkinoinnin urasta,
sopimusoikeudelliset ja perusoikeudelliset aspektit. Tutkimus toteutettiin Google forms -
palvelua kayttaen, joka mahdollisti erilaiset vastausvaihtoehdot ja erilaiset analysointi
tyokalut. Kyselyn vastaamisaika oli kaksi viikkoa, jonka aikana lupautuneille, yhdeksalle (9)
vastaajille toimitettiin myos muistutusviesti. Kyselyn lahetysajankohta oli 1. maaliskuuta 2022

ja viimeinen vastauspaiva oli 15. maaliskuuta 2022.

Kysymykset laadittiin vaikuttajan nakokulmasta pohjautuen luvussa kaksi (2) esitettyihin
tutkimuskysymyksiin, kuten myos taman opinnaytetyon teoriaosuus. Tasta syysta eraan
vaikuttajan manageri, joka olisi ollut yksi kyselyn vastaajista, joutui jattaytymaan pois
kysymysten asettelun vuoksi. Toisaalta tama tarkensi kyselytuloksia, silla mukana ei ollut

ulkopuolista tahoa, joka ei itse toiminut vaikuttajana.

7.1 Kyselyn tulokset

Opinnaytetyon aineistona kaytetty kysely kohdistettiin sosiaalisen median vaikuttajille, jotka
tekevat vaikuttajamarkkinoinnin kautta kaupallisia yhteistoita. Vastaajiksi haluttiin
mahdollisimman monta vaikuttajaa, mutta heidan tavoittamisen haasteellisuuden takia
otanta on todella pieni. Kysely lahetettiin yhdeksalle (9) vaikuttajalle seka yhdelle
vaikuttajan managerille, joista kuusi (6) vastasi. Tuloksia voidaan kuitenkin verrata teoriaan
ja tutkimustulokset toivat opinnaytetyolle arvoa. Tulokset on litteroitu opinnaytetyohon

samalla tavalla kuin vastaukset ovat annettu, eli mitaan tietoja ei ole muutettu.

7.1.1 Vaikuttajamarkkinointi urana

Kysely aloitettiin selvittamalla tekevatko vastaajat vaikuttajamarkkinointia paatoimisena vai
sivutoimisena ja 66,7 % vastaajista kertoi tekevansa vaikuttajamarkkinointia paatoimisena,
kun taas 33,3 % vastaajista tekee vaikuttajamarkkinointia sivutoimisena.
Vaikuttajamarkkinoinnin kasite selitettiin ensimmaisessa kysymyksessa, jotta vastaajat
tiesivat, mita vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitettiin kyselyssa. Vastaajat ovat tehneet
vaikuttajamarkkinointia neljasta vuodesta 12 vuoteen ja odottavat tekevansa
vaikuttajamarkkinointia urana noin 10-20 vuotta tai jopa koko loppu elamansa. Eras vastaaja
kertoi uran pituuden odotuksista: ”En osaa yhtaan sanoa. Niin kauan kuin itsesta hyvalta
tuntuu tai kanavat tehda sita ovat itseaan miellyttavat. Instagram on esimerkiksi

muuttumassa, huonompaan suuntaan, eika seuraajia tavoita enaa samalla tavalla.”

Kyselyyn vastanneet sosiaalisen median vaikuttajat kertoivat avoimen kysymyksen kautta
suoraviivaisesti, miksi he tekevat vaikuttajamarkkinointia. Vastaajat kertovat seuraavan laisia
syita: “Ennen kaikkea luovuuden ja mielipidevaikuttamisen takia.”, ”Se on osa

henkilobrandiani ja tapa saada palkkaa.”, ”"Saa luoda kokonaan omat tyoaikataulut, joka luo
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kokonaisuudessaan vapaampaa elamaa (esim. voi tehda toita kasin ulkomailta tai spontaanisti
lahtea kaverin kanssa syomaan milloin vaan). Tassa tyossa on loputon luovuus ja on
palkitsevaa vaikuttaa kymmeniin tuhansiin ihmisiin omalla sisallollaan. Tassa tyossa tienaa
hyvin ja on upeaa etta on taloudellisesti vakaa seka vapaa.”, ”On antoisaa tyoskennella
brandien kanssa, jotka tukevat omaa elamantapaa seka tuovat hyotya ja arvoa myos
seuraajilleni.”, ”Sattumien kautta kun aloitin blogin harrastuksena 2008.” ja ”Olen vahan
ajautunut puolivahingossa tahan pienesta blogistani, joka oli tarkoitettu kavereille iloksi.
Nykyaan on selkeaa, etta teen tata voidakseni olla hyodyksi/iloksi muille. Tuottaakseni muille
arjen helpotusta ja inspiraatiota. Koen, etta tata kautta pystyy vaikuttamaan isompaan
yleisoon kuin lahes missaan muussa tyossa ja sita kautta on mahdollisuus pyrkia edistamaan
esim. ilmaston kannalta hyvia tavoitteita. Yhtalailla itse oppii samalla vastavuoroisesti muilta

nakemyksia maailmasta.”.
7.1.2 Sopimusoikeudelliset aspektit

Tutkimuksessa kysyttiin, onko sopimukset, joita vaikuttajat tekevat suullisia vai kirjallisia.
Alla olevasta diagrammista voidaan todeta, etta 83,3 % vastaajista tekevat kirjallisen
sopimuksen ja 16,7 % vastaajista tekevat seka suullisia etta kirjallisia sopimuksia. Vastaukset

puoltavat teoriaa, jonka mukaan sopimuksia ei aina tehda kirjallisesti.

5. Onko sopimuksesi suullinen vai kirjallinen?
6 vastausta

@ Suullinen

® Kirjallinen
Molempia

@ En halua vastata

Kuvio 3: Kyselyn vastaukset sopimusten laatimisesta. Google Forms 2022.

Suullisten ja kirjallisten sopimusten lisaksi kyselyssa haluttiin kartoittaa, minka mittaisia
sopimuksia vaikuttajat solmivat, miksi he solmivat kyseisen mittaisia sopimuksia ja miten

pitka sopimus olisi vastaajalle tavoiteltava.

Miten pitkia sopimuksia solmit? ”Yleensa 3kk kerrallaan”, ”"2kk-12kk”, yleensa yritysten

kanssa solmitaan sopimus, joka sitoo pitamaan julkaisut x maaran ajan profiilissa. usein
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aikavali saattaa olla 6kk. sopimukset ovat yleensa noin. 6kk tai vuoden mittaisia. sama patee
esim. brandilahettilaana toimimisessa.”, "Kertakamppiksia, 6kk ja 12kk”, ”"Usein
kertaluontoisia kampanjoita, joskus 3 kuukauden.” ja "Mieluummin pidempia kuin lyhempia,

esim muutaman kuukauden. Riippuu tietysti asiakkaasta, etta mitka ovat heidan toiveet.”.

Miksi kyseisen mittainen sopimus? ”Se on monen asiakkaan toive kilpailukieltojen yms
takia.”, ”Riippuen sisaltojen laajuudesta.”, ”Yleensa yritys budjetoi ennen vuodenvaihdetta
seuraavan vuoden, eli esim. brandilahettilaana toimiminen kestaa useimmiten juuri vuoden
verran. vaikuttajan kanssa tehdaan saman mittainen sopimus.”, ”Riippuu taysin yhteistyosta,
pitkat sopimukset yleensa taloudellisesti kannattavampia”, ”Tyon luonne, ideaali olisi
pidemmat.” ja "Pidemmat ovat monesta syysta hyvia: itselle on selkeampaa mita on tulossa,
ja mihin keskittyy. On kiva kun tuntee asiakkaan ja hanen toiveet. Ajattelen myos olevan
seuraajille uskottavampaa, ettei jatkuvasti ole mainostamassa ihan eri yritysten tuotteita. On
uskottavampaa pysya tietyn tuotteen/firman kannattajana ja on kiva, jos pystyy esitella

tiettya tuotetta/yritysta monipuolisemmin.”.

Miten pitka sopimus olisi sinulle tavoiteltava? ”Itse tahtoisin tehda vain vuoden mittaisia
kumppanuussopimuksia.”, ”02-12kk”, ”Jos mietin brandilahettilaana toimimista, voisin solmia
useamman vuoden mittaisen diilin. tosin, pykalissa tulisi ehdottomasti olla neuvotteluvaraa
esim. palkoista mikali esim. seuraajakunta kasvaa huomattavasti ja nakyvyys lisaantyy.
julkaisujen pitamista profiilissa en lahtisi ylittamaan vuotta pidempaan, koska jo tuo on hyvin
pitka aika!”, ”6-12kk”, "vuoden” ja ”6kk-9kk”.

Vaikka vastaajamaara oli vahainen kyselyssa, aiheutti se silti analysoinnissa hammennysta.
Alle puolet vastaajista perehtyy ja allekirjoittaa sopimukset itse seka kayttaa ne
ulkopuolisella taholla, esimerkiksi ”joissain tapauksissa esim vaikuttajatoimisto tekee
sopimuksen asiakkaan kanssa” tai “manageri tai asianajaja”, kuten avoimeen kysymykseen

ovat vastanneet.

9. Perehdytko itse sopimuksiin vai allekirjoittaako joku muu sopimukset puolestasi?
6 vastausta

® ltse
@ Joku muu

Itse ja joku muu
@ En halua vastata
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Kuvio 4: Kysymys siita, kuka perehtyy sopimuksiin ja allekirjoittaa ne. Google Forms 2022.

33,3 % vastaajista kertoo perehtyvansa sopimuksiin itse seka jonkun muun kanssa ja 66,7 %

vastaajista perehtyy ja allekirjoittaa sopimukset itse.

Kyselyssa kartoitettiin, onko vaikuttajilla sopimuksettomia yhteistoita ja 83,3 % vastaajista

vastasi kylla ja 16,7 % ei.

11. Onko sopimuksetonta yhteisty6ta?
6 vastausta

@ Kylla
@®Ei

En halua vastata

Kuvio 5: Kysymys sopimuksettomista yhteistoista. Google Forms 2022.

Kuten teoriasta tulee esille, sopimus olisi aina hyva olla vahintaan kirjallisena kuittauksena
sahkopostissa'3®. Vaikka sahkopostikuittaus riittdisi, kappaleesta 5.3 tuli esille laajat
sopimusehdot, jotka pitaisivat esiintya lahtokohtaisesti kaikissa vaikuttajasopimuksissa ja nain
ollen sopimuksen tarkeys korostuu edelleen. Kyselyssa kysyttiin avoin kysymys henkiloilta,
jotka vastasivat kylla” ylla olevassa diagrammissa ja he kertoivat, miksi sopimuksettomia
yhteistoita tehdaan. Vastaukset olivat seuraavan kaltaisia: ”Monesti sopimus on vaan
sahkopostikuittaus.”, ”Pienemmissa yhden lahdon kampanjoissa paperit jatetaan usein
tekematta ja keskustelu sahkopostilla riittaa.”, "Kumpikaan osapuoli ei koe sopimusta
tarpeelliseksi.”, ”Vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt vasta viime vuosina eika esim.
kaupallisia yhteistyo -merkintojakaan ollut viela hetki sitten. Uutena alana moni ei ota tata
tosissaan, joten voi olla, etta sopimuksien vahaisyys perustuu siihen. Tosin, vuosien mittaan
sopimukset ovat ainakin omalta osaltani yleistyneet mika on loistavaa, joten uskon ja toivon,
etta jo parin vuoden sisaan sopimuksia tehtaisiin aina sovitusta yhteistyosta.” ja

”Sahkopostitse sovittu.”.

130 Halonen 2019, 119.
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Jos sopimus kuitenkin tehdaan, on niissa 66,7 % vastaajien mukaan irtisanomis- ja/tai
purkuehto. Kuten alla olevasta diagrammista voidaan nahda, 16,7 % vastaajista kertoo, ettei
irtisanomis- ja/tai purkuehtoja ole sopimuksissa ja 16,7 % vastaajista ei halunnut vastata

tahan kysymykseen.

13. Onko sopimuksessa irtisanomis- ja/tai purkuehto?
6 vastausta

® Kylla
@ Ei

En halua vastata

Kuvio 6: Kysymys sopimuksen irtisanomis- ja purkuehdoista. Google Forms 2022.

Kaikki "kylla” vastanneet, kertoivat avoimessa kysymyksessa minkalaiset irtisanomis- ja/tai
purkuehdot ovat. Irtisanomis- ja/tai purkuehtoja on vastaajien mukaan seuraavanlaisia: ”Jos
yhteistyosopimuksessa olevat ehdot eivat tayty, voidaan sopimus purkaa.”, ”"Vaihtelee
asiakkuuksittain, esim. kilpailukieltoja ja jos harjoittaa itse brandin vastaista viestintaa.”,
”Sopimuksen rikkomisesta kummaltakin puolelta.” ja "Esim. jos vaikuttaja julkaisee jotain
sopimatonta tms. Mutta yleisesti fiilis on se, etta sopimuksen voi purkaa vedoten
henkilokohtaiseen syyhyn tms. Harva yritys jaa tappelemaan vaikuttajan kanssa, jos

vaikuttaja ei haluakkaan jatkaa.”

7.1.3 Perusoikeudelliset aspektit

Kyselyssa kysyttiin, tuntevatko vastaajat kuluttajansuojalain saadokset markkinointiin
liittyen. 50 % vastaajista eivat tunteneet, 33,3 % vastaajista tuntevat jonkin verran ja 16,7 %

tuntevat hyvin.
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15. Tunnetko kuluttajansuojalain saadokset markkinointiin liittyen?
6 vastausta

@ Entunne

@ Tunnen jonkin verran
@ Tunnen hyvin

@ En halua vastata

Kuvio 7: Kysymys kuluttajansuojalain saadoksista markkinointiin liittyen. Google Forms 2022.

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin somehairintaan ja siihen, minkalaisen toiminnan vastaajat
kokevat somehairinnaksi. Kyselyssa haluttiin ensin kartoittaa, mika vastaajien mielesta on
somehairintaa ja seuraavaksi kyselyssa tarkennettiin, mita somehairinnalla kyselyssa
tarkoitetaan. Vastaajat maarittelivat ensin itse somehairinnan seuraavilla vastauksilla:
”Kaiken painostamisen, uhkailun, haukkumisen, maalittamisen, epaasiallisuudet.. Kaikki mika
vaikuttaa somen tekijan turvallisuuden tunteeseen.”, ”Asiattomuudet.”, "Esimerkiksi.
uhkailu, kiusaaminen seka loputon spammiminen.”, ”Ahdistelu, seksuaalinen ahdistelu, ilkeat
viestit, haukkuminen, vihaviestit, maalittaminen, cancelointi,”, ”llkeat kommentit ja viestit,
etenkin jos ne jatkuu.” ja "Henkilokohtaisiin asioihin menevan kiusaamisen ja kaikki siita
pahemmaksi meneva.”. Vastaajien omien maaritelmien seka kyselyn maaritelman jalkeen 100

% vastaajista tunsivat kokeneensa somehairintaa.

17. Oletko kokenyt somehairintaa?
6 vastausta

® Kylla
®E

@ En halua vastata

Kuvio 8: Kysymys somehairinnan kokemisesta. Google Forms 2022.
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Somehairinnan lisaksi kyselyssa kartoitettiin yksityiselaman, kunnian ja kotirauhan
loukkaamista. 66,7 % vastaajista koki heidan yksityiselamaansa, kunniaansa tai kotirauhaansa
loukatuksi ja 33,3 % ei.

18. Onko yksityiselamaasi, kunniaasi tai kotirauhaasi loukattu?
6 vastausta

® Kylia
QFE

En halua vastata

Kuvio 9: Kysymys yksityiselaman, kunnian tai kotirauhan loukkaamisesta. Google Forms 2022.

Vastaajat kertoivat yksityiselaman, kunnian tai kotirauhan tulleen loukatuksi avoimessa
kysymyksessa nain: ”Pyrin olemaan lukematta itseeni kohdistuvia keskusteluja, erityisesti jos
niiden savy on uhkaava”, ”median osalta kotiani on kayty kuvaamassa ulkopuolella.”,
”keskustelupalstoilla levitellaan perattomia huhuja, jaetaan henkilokohtaisia tietoja seka
analysoidaan asioita joista ei todellisuudessa tiedeta mitaan (esim. ihmissuhteet omassa
elamassa). salakuvaus on ollut arkipaivaa jo pitkaan, ja aiemmin myos kotiovelle ollaan tultu
pyytamaan yhteiskuvia.”, ”Eras yritys julkaisi minun heille lahettamani asiakaspalautteen
yrityksena noyryyttaa minua” ja "Enimmakseen ilkein viestein, mutta myos luoden perattomia

huhuja ihmissuhteista.”.

7.1.4 Kyselyn vapaa sana

Kyselyn lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus vapaaseen sanaan ja alla tullut vastaus:

” vaikuttajamarkkinoinnista; vaikka tama ala on luova ja vapaa, on tassa myos paljon
varjopuolia. ala luo paljon henkista taakkaa ja paineita, joihin vain harva pystyy
samaistumaan. vaikuttajan asema nahdaan "glamourina” ja taydellisena ja monet tavoittelee
vaikuttajan asemaa nimenomaan naiden ennakkokasitysten vuoksi, mutta todellisuus ei ole
aina sita. vaikuttajan asemassa altistaa itsensa kaikkien ihmisten nahtaville ja taman
seurauksena jokaikista pienintakin sanomista ja tekoa vartioidaan. nykymaailman ollessa
hyvin herkka mielipiteille ja cancel-kulttuurin ollessa pinnalla, ihmiset rakastavat etsia
someihmisista niita, ketka ovat tehneet virheita. loputon juoruilu, kiusaaminen ja analysointi
ovat arkipaivaa eika sita paase pakoon muutoin kuin sulkemalla puhelimen. tama ei

tietenkaan ole mahdollista, koska tyot ovat samassa paikassa kun kaikki tama negaatio! aina
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tilanne ei toki ole nain, koska some antaa myos paljon positiivista ja ihmiset seuraavat innolla
sisaltdoja, mutta pahimmassa tapauksessa direct viestit ja kommenttikentat pursuavat
ihmisten ilkeista viesteista, ja se jos joku aiheuttaa mielenterveysongelmia ihan kenelle
tahansa samassa asemassa olevalle. vaikuttajan roolissa joutuu kestamaan paljon ja viela
vahan enemman. monia saattaa ahdistaa liikkua julkisilla paikoilla nimenomaan siksi etta
ihmiset tunnistavat ja saattavat pahimmassa tapauksessa alkaa myos hairikoimaan. missaan ei
saa olla taysin rauhassa! tietylla tapaa jokaisesta eletysta hetkesta voi paatya seiskalehteen
tai juorupalstojen huulille. tama aiheuttaa myos ulkonakoon liittyvia paineita. tahan tyohon
lahtiessaan on siis todellakin tiedostettava etta ahdistus, stressi ja kokonaisvaltaiset paineet

ovat arkipaivaa!”
7.2  Kyselyn vastausten analysointi

Tassa luvussa analysoidaan kyselyn vastauksia samassa jarjestyksessa kuin kysymykset ovat

kyselyssa.

66,7 % vastaajista kertoi tekevansa vaikuttajamarkkinointia paatoimisena ja 33,3 % kertoi
tekevansa sivutoimisena. Suomessa markkinat ovat huomattavasti pienemmat kuin esimerkiksi
Yhdysvalloissa, joten asiakaskunta on rajallisempaa’'. Tama tarkoittaa, etta kaikki, jotka
alalle pyrkivat eivat valttamatta erotu tarpeeksi joukosta. Sivutoimisena voi joutua tekemaan
vaikuttajamarkkinointia, mikali henkilobrandia viela kasvatetaan ja yhteistyot ja
tunnettavuus ei ole viela tarpeeksi laajaa itsensa tai perheensa elattamiseen.
Vaikuttajamarkkinointi voi olla myos monelle harrastus paivatyon ohella, jolloin sita tehdaan

sivutoimisena.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi on alana verrattain tuore, ovat vastaajat harjoittaneet alaa jo
neljasta vuodesta 12 vuoteen ja keskiverto odotukset uran pituudesta on 10 vuotta eteenpain.
Uran pituuden odotuksista voidaan nahda, etta vaikka vaikuttajamarkkinointia on tehty jo
pitkaan, mutta se on silti melko tuore ala, kaikki eivat voi nahda alaa loppu elaman urana.
Sosiaalisen median alustat muuttuvat jatkuvasti ja uran pituuden odotuksiin vaikuttaa
varmasti alusta, jolla vaikuttajamarkkinointia tehdaan. On eroa, tehdaanko
vaikuttajamarkkinointia blogissa pelkastaan kuvaten ja kirjoittaen tuotteista vai otetaanko
kuvia tai videoita Instagramiin, Youtubeen tai TikTokiin omilla kasvoilla. Eras vastaajista ei
osannut sanoa odotuksista uran pituudesta vedoten kanavien miellyttavyyteen ja niiden

muuttumiseen.

Vastaajat kertoivat syita, miksi he tekevat vaikuttajamarkkinointia. Vastaajien mielesta on

antoisaa tyoskennella yritysten ja brandien kanssa, jotka tukevat seka vaikuttajan

131 Halonen 2019, 19.
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elamantapaa etta tuovat hyotya ja arvoa seuraajille, se on tapa saada jopa hyvaa palkkaa ja
rakentaa omaa henkilobrandia, sita kautta paasee tekemaan mielipidevaikuttamista ja
olemaan luova, seka se antaa mahdollisuuden vapauteen omien tyOaikataulujen suhteen, joka
korreloituu suoraan vapaampaan elamantyyliin. Vastaajista nousee esille sattumanvaraisuus
seka halu saada hyvaa korvausta tyosta. On mahtavaa, etta alalle on ajauduttu
puolivahingossa blogien kautta ja uraa on jatkettu, jotta pystytaan olemaan hyodyksi ja iloksi
muille ihmisille. On positiivista kuulla, etta vaikuttajamarkkinointia ei tehda vain hyvan
korvauksen takia, vaan myos sen vuoksi, etta muille ihmisille voidaan tuottaa arjen
helpotuksia ja luoda inspiraatiota. Vaikka tahan kysymykseen on vastattu todella positiivisia

syita, tulee myohemmissa kysymyksissa selville myos tyon varjopuolia.

Vaikuttajat sopivat seka suullisia etta kirjallisia sopimuksia ja 83,3 % vastaajista kertovatkin
tekevansa ainoastaan kirjallisia sopimuksia. Positiivista vastauksissa oli se, etta kukaan
vastaajista ei tee sopimuksiaan pelkastaan suullisesti. Vastauksista nousi esille
sopimuspituuksien erot ja selkeasti tutkijana pystyn analysoimaan tuloksista sen, etta osalla
vastaajista on mahdollisuus pitkiin sopimuksiin, kun taas osa voi joutua tekemaan
kertaluontoisia sopimuksia, vaikka pidemmat sopimukset olisivatkin uran, talouden ja
terveyden kannalta parempia. Suurin osa vastaajista toivoisi pitkia, noin vuoden mittaisia
sopimuksia, mutta saavat selkeasti lyhyempia tyon luonteen tai yritysten budjetoinnin tai
tavoitteiden vuoksi. Vastauksista voidaan nahda teoriaa puoltavaa tietoa sopimusten
pituuksista, silla kuten mainittu luvussa 5.3, sopimusehtoihin on hyva lisata ehdot sopimuksen
muuttamisesta juuri esimerkiksi tilanteessa, jossa sopimus on solmittu pitkaksi ajaksi ja sen
aikana vaikuttajan seuraajamaara kasvaa huomattavasti. Pitkien sopimusten solmiminen ei
ole vastausten perusteella ainoastaan taloudellisesti tavoiteltavia vaan myos asiakkaan
tuntemisen takia. Vastausten perusteella myos vaikuttajat kokevat, etta on mukavampaa,
mikali itselle on selkeaa mihin keskittya, jotta voi tuottaa seuraajilleen laadukkaampaa ja
uskottavampaa sisaltoa. Pitkat sopimukset koetaan myos parempina henkilobrandin ja
seuraajien kannalta, silla pitkat sopimukset takaavat samankaltaista sisaltoa vaikuttajan

kanavissa, jolloin seuraajat nakevat tuotteen arvon ja laadun.

33,3 % vastaajista kertoi perehtyvansa itse ja jonkun muun eli esimerkiksi
vaikuttajatoimiston, managerin tai asianajajan kanssa sopimuksiin, ja 66,7 % kertoi
perehtyvansa sopimuksiin itse. Kuten Ruuskanen kertoi haastattelussaan, sopimuksissa voi olla
niin sanottuja sudenkuoppia, joita henkild, joka ei ole lainoppinut, ei valttamatta huomaa'32,
Naihin piileviin vaaroihin on suora yhteys myohempaan kysymykseen kuluttajansuojalaista

liittyen.

132 Ruuskanen 2022. Sahkopostihaastattelu.
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83,3 % vastaajista kertoi tekevansa sopimuksettomia yhteistoita. Aihetta tutkineena kuulostaa
huolestuttavalta, silla eras vastaaja on kertonut, ettei yhteistyohon tehda sopimusta, silla
kumpikaan osapuoli ei koe sopimusta tarpeelliseksi. Vastaus ”vaikuttajamarkkinointi on
yleistynyt vasta viime vuosina eika esim. kaupallisia yhteistyo -merkintojakaan ollut viela
hetki sitten. uutena alana moni ei ota tata tosissaan, joten voi olla etta sopimuksien
vahaisyys perustuu siihen. tosin, vuosien mittaan sopimukset ovat ainakin omalta osaltani
yleistyneet mika on loistavaa, joten uskon ja toivon, etta jo parin vuoden sisaan sopimuksia
tehtaisiin aina sovitusta yhteistyosta.” kuitenkin kartoittaa hyvin, miksi sopimuksettomia
yhteistoita tehdaan ja hanen kokemuksensa puoltaa alan uutuutta ja esimerkiksi sita, miksei
aiheesta ole viela tapauksia Suomen tuomioistuimessa. Sopimuksettomat yhteistyot ovat
yleisia sahkopostikuittauksien takia. Mielestani jokainen yhteistyo tulisi ajatella erillisena
tyosopimuksena tai ylipaataan sopimuksena, joka on hyva olla kirjallisesti ehtoineen
allekirjoitettuna. Teorian ja juristi Ruuskasen haastattelun perusteella voimme todeta, etta
sopimus on aina tarkea laatia yhteistyon laajuudesta riippumatta, etenkin
vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa. Olisi mielenkiintoista, mikali sopimuksettomista
yhteistoista saisi tarttumapintaa uudelle tutkimukselle, kun vaikuttajamarkkinointi yleistyy
niin paljon, etta sopimusaspektit ovat yhta enemman seka yritysten, vaikuttajien etta

yhteiskunnan mielessa.

Kun sopimus tehdaan, on siina 66,7 % vastausten mukaan mainittu irtisanomis- ja/tai
purkuehto. 16,7 % vastaajista kertoo, etta irtisanomis- ja/tai purkuehtoja ei mainita. Jos
irtisanomis- ja/tai purkuehdot mainitaan sopimuksissa, ovat ehdot muun muassa
yhteistyosopimuksessa olevien ehtojen tayttymattomyys, brandin vastaisen viestinnan tai
muun sopimattoman toiminnan harjoittaminen, yleiset sopimusrikkomiset. Vastauksista tulee
kuitenkin esille teoriassakin todettu "rentous”, joka nakyy siina, etta sopimuksen voi irtisanoa
tai purkaa henkilokohtaisin syin, silla vastaajien mukaan harva yritys jaa kiistelemaan
vaikuttajan kanssa, mikali yhteistyota ei haluta jatkaa. Vaikuttajamarkkinoinnin alalla
halutaan niin sanottu win-win tilanne, jossa molemmat osapuolet hyotyvat ja taman vuoksi
sopimuksen irtisanominen tapahtuu usein helposti. Mielenkiintoista oli huomata, etta 16,7 %
vastaajista ei halunnut vastata kysymykseen lainkaan. Vastaajan kanssa olisi saatu
mielenkiintoinen keskustelu siita, miksi han ei halunnut juuri kyseiseen kysymykseen vastata.
Saiko vastaaja kenties alynvalayksen siita, etta sopimuksessa todella kannattaisi olla

irtisanomis- ja/tai purkuehdot.

Kuluttajansuojalain saadokset hyvan tavan mukaisesta markkinoinnista ovat peruspilarit,
jotka pitaisivat olla tiedossa jokaiselle markkinointia harjoittavalle. Analysoidessa tulosta
kyselyn kysymyksesta kuluttajansuojalain saadoksien tunnettavuudesta seka aiemmin
teoriassa aihetta hyvan tavan mukaisesta markkinoinnista, nosti se huolen siita, etta
kuluttajansuojalain saadokset markkinointiin liittyen eivat ole vastaajille tuttuja. 50 %

vastaajista kertoi, ettei tunne kuluttajansuojalain saadoksia markkinointiin liittyen, 33,3 %
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kertoi tuntevansa jonkin verran ja vain 16,7 % tuntee kuluttajansuojalain saadokset
markkinointiin liittyen hyvin. Saadoksia on paljon ja normaalit kaytannot tulevat tutuiksi
varmasti kaytannon tyossa, mutta tama toi esille aiheen, josta voisi jalostaa jatkotutkimusta

asian tarkeyden vuoksi.

Vastaajilta kartoitettiin kokemukset siita, mika heista on somehairintaa. Somehairinta voi olla
kunnianloukkausta, laittomaa uhkauksta, yksityiselamaa loukkaavan tiedon levittamista,
identiteettivarkautta tai viestintarauhan rikkomista'33. Vastaajat kokivat somehairinnan
olevan muun muassa ilkeita kommentteja ja viesteja, asiattomuuksia, uhkailua, haukkumista,
vihaviesteja ja henkilokohtaisiin asioihin menevaa kiusaamista. Kuten somehairinnan
kasitteen maarittelyssa on mainittu, hairinta voi olla esimerkiksi kiusaamista, vihapuhetta,
ahdistelua tai tarkoituksellisesti provosoivaa tai hAmmentavaa toimintaa'3. Vastaajatkin
olivat maininneet ilkeat viestit, mutta vaikka se tuntuu vaikuttajalle somehairinnalta, voi se
kuulua sananvapauden piiriin, olla tayttamatta rikosnimiketta tai olla liian heikko
todistettavuudeltaan, jotta esitutkintaa aloitettaisiin. lkavaa oli saada 100 % vastaustulos
siita, etta kaikki vastaajat ovat kokeneet somehairintaa. Vaikuttajat joutuvat kokemaan
ikavyyksia, mutta niiden todistaminen rikosnimikkeen tayttymiseksi on haastavaa ja aikaa
vievaa. Huolestuttavaa on, etta 100 % kysymykseen vastaajista liittyen somehairintaa, on
kokenut tyopaikallaan jonkinlaista hairintaa. Tasta voisi tehda vertailevan tutkimuksen muille
aloille, silla onko olemassa alaa, jossa 100 % tyontekijoista kokevat hairintaa. Kyselyn

vastaajien otanta oli toki pieni, mutta vastaajat olivat kuitenkin erilaisia ja eri ymparistoista.

66,7 % vastaajista kertoi, etta heidan yksityiselamaansa, kunniaa tai kotirauhaa on loukattu ja
33,3 % olivat sita mielta, ettei nain ole heidan kohdallaan kaynyt. ”"Kylla” vastanneet
kertoivat tarkentavassa, avoimessa kysymyksessa, miten heidan yksityiselamaansa, kunniaa
tai kotirauhaa on loukattu. Vastauksista tuli ilmi kodin kuvaamista median toimesta,
valheellisen tiedon levittaminen keskustelupalstoilla, henkilokohtaisten tietojen jakaminen ja
niiden analysoiminen, salakuvaus, kotiovelle pimputtaminen yhteiskuvien toivossa,
asiakaspalautteen julkaiseminen nimella yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Kuten luvussa
6.2 kerrottiin, rikoslain 24 luvun 8 §:ssa saadetaan yksityiselamaa loukkaavan tiedon
levittamisesta. Yksityiselamaa loukkaava tieto aiheuttaa vahinkoa tai karsimysta loukatulle.
Rikoslain 24 luvun 8 §:n 5 momentissa tarkennetaan, etta yksityiselamaa loukkaavan tiedon
levittamisena ei pideta sellaisen tiedon esittamista, jos esittaminen on tarpeen
yhteiskunnallisesti merkittavan asian kasittelemiseksi. Tallaisen asian kasittelemiseen

viittaavia henkiloita voivat olla esimerkiksi politiikassa, elinkeinoelamassa tai julkisessa

133 Savolainen 2020. Poliisihallitus: Sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta hairinnasta tai
uhkailusta kannattaa tehda rikosilmoitus - aina kyseessa ei kuitenkaan ole rikos.
134 Savolainen 2020. Poliisihallitus: Sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta hairinnasta tai
uhkailusta kannattaa tehda rikosilmoitus - aina kyseessa ei kuitenkaan ole rikos.
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virassa tai tehtavassa toimivia. Rikoslain 24 luvun 9 §:ssa saadetaan kunnianloukkauksesta ja
kunnianloukkaus maaritellaan laissa siten, etta toisesta esitetaan valheellinen tieto tai
vihjaus, joka aiheuttaa karsimysta tai vahinkoa loukatulle, haneen kohdistuu halveksuntaa tai
hanta halvennetaan. Kunnianloukkauksena ei kuitenkaan pideta arvostelua, joka kohdistuu
toisen menettelyyn politiikassa, elinkeinoelamassa, julkisessa virassa tai tehtavassa,
tieteessa, taiteessa tai muussa julkisessa toiminnassa. Luvussa 6.2 teoriaa peilattiin
vaikuttajamarkkinointiin ja kyselyn vastausten perusteella olisi mielenkiintoista saada
ammattilaisen, esimerkiksi juristin, tuomarin tai aiheeseen perehtyneen poliisin mielipide
siita, tayttyyko yksityiselaman, kunnian tai kotirauhan loukkaus vastaajien kokemuksista
heidan ollessaan sosiaalisen median takia jatkuvasti elinkeinoharjoittajan roolissa. Kuten
monet kertovat ja vastauksistakin tuli ilmi, puhelin on vastaajien tyopaikka ja he ovat niin
sanotusti jatkuvasti toissa. Kuten laissa mainitaan, kunnianloukkauksena ei kuitenkaan pideta
arvostelua, joka kohdistuu toisen menettelyyn elinkeinoelamassa, joten miten vaikuttajan

elinkeinoelama maaritellaan, jos monet vaikuttajat kokevat olevansa jatkuvasti toissa.

Viimeisessa avoimessa Kysymyksessa vastaajille annettiin vapaa sana. Tassa avoimessa
kysymyksessa tuotiin esille totuutta vaikuttajamarkkinoinnista ja sen varjopuolia, kuten
paineita, stressia ja ahdistusta. Vastauksessa tuodaan esille henkista taakkaa, loputonta
juoruilua ja kiusaamista. Tasta tuleekin esille nakokulma, josta kuluttajansuojalakia ja
rikoslakia voitaisiin tutkia tarkemmin ja tehda tutkimus vaikuttajamarkkinoinnin

varjopuolista.

8 Haastattelu

Tata opinnaytetyota tukien suoritettiin sahkopostihaastattelu vaikuttajamarkkinoinnin
juridiikkaan erikoistuneen Somelaw Oy:n perustajalle ja juristille Katariina Ruuskaselle.
Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa sopimusoikeudellisia seikkoja
vaikuttajamarkkinointiin liittyen saamalla asiantuntijan kokemuksia ja mielipiteita.
Haastattelun vastaukset ovat sisallytetty teoria osuuteen. Sahkopostihaastattelu on aina
mainittu tekstissa tai alaviitteessa, jotta lukija tietaa lahteen perustuvan asiantuntijan
tietoon. Sahkopostihaastattelu antoi arvokasta tietoa opinnaytetyohon ja sen toteuttaminen
toi lisaarvoa tyolle. Sahkopostihaastattelun kysymykset seka vastaukset loytyvat liitteesta
kaksi.

Haastattelu toteutettiin teemahaastattelua eli puolistrukturoitua, seka empiirista tutkimusta
kayttaen. Kuten metodeissa kerrottu, empiirinen tutkimus on kokemusperaista. Alaan
perehtyneen juristin haastatteleminen perustui hanen tietoihinsa seka omiin kokemuksiinsa
vaikuttajamarkkinoinnista. Ruuskanen omistaa lakitoimisto Somelaw Oy:n, joten hanen

vastauksistaan heijastuu kokemusperainen tieto. Haastattelu tuki empiirista
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tutkimusmenetelmaa, silla haastattelusta saatu aineisto oli kerattya. Kansallisen
kirjallisuuden heikkoa maaraa tuki haastattelun vastaukset, jolla teoriaa pystyi tarkentamaan
ja laajentamaan. Haastattelun vastaukset tukivat yhteiskunnassa tapahtuvia muutoksia, kuten
oikeustilan vaikutuksia sopimuksiin. Teemahaastattelu tehtiin tassa tyossa vain yhdelle
henkilolle, joten kysymykset eivat vaihdelleet haastattelusta toiseen. Vaikka haastattelussa
oli valmiit kysymykset, oli vastaajalla vapaus kertoa aiheista laajemmin. Haastattelu
toteutettiin sahkopostin valityksella, joten nauhoitukselle ja litteroinnille ei ollut tarvetta.
Tutkimuksen tarpeet taytti haastattelun litterointi ja sisallytys yleiskielisesti

teoriaosuuteen.'?

9 Pohdintaa ja johtopaatokset

Tassa opinnaytetyossa oli tarkoitus kartoittaa miten ja millaisia sopimuksia
vaikuttajamarkkinoinnin alalla tehdaan vaikuttajan ja yhteistyokumppanin valilla.
Tavoitteena oli myos selvittaa, miten perusoikeudellinen yksityiselaman suoja toteutuu

sosiaalisen median vaikuttajilla ja millaista somehairintaa he kokevat.

Kysymyksiin saatiin vastauksia haastattelun ja kyselyn perusteella seka teorian avulla.
Kansallista kirjallisuutta on kuitenkin verrattain vahan vaikuttajamarkkinointiin liittyen.
Tietoperustassa kasiteltiin kansallisen lain kautta sopimusoikeutta seka sopimuksia
vaikuttajamarkkinoinnissa, perustuslaissa taattua yksityiselaman suojaa seka somehairintaa.
Opinnaytetyon paapaino oli sopimusoikeudessa, mutta perusoikeudet ja somehairinta kulkivat
aiheen kanssa yhdessa. Opinnaytetyossa tehty kysely ja haastattelu antoivat vastauksia seka
aiheeseen perehtyneen juristin etta pienen maaran vaikuttajia nakokulmasta. Jotta
vastauksia voitaisiin pitaa taysin valideina, olisi uusi kartoittava tutkimus tarpeellinen. Vaikka
otanta kyselyssa oli pieni, olivat vastaajat kuitenkin suhteellisen yksimielisia ja kokemukset

olivat samankaltaisia.

Seka kyselysta etta haastattelusta saatiin paljon tietoa sopimuksiin ja sopimusehtoihin
liittyen. Eniten kysymyksia nousi esille sopimuksettomista yhteistoista seka rajat
somehairinnan ja rikoksen valilla. Koska vaikuttajamarkkinoinnissa toimitaan siten, etta
molemmille osapuolille tavoitellaan positiivista lopputulosta, olisi mielenkiintoista tietaa,
ovatko yritykset vilpillisessa mielessa vaikuttajien kanssa silloin, kun virallisia sopimuksia ei
tehda. Talta kannalta olisi kiinnostavaa saada tutkimusta, jotta yritysten puolen aatteet
aiheesta saataisiin esille. Sopimuksettomien yhteistoiden maara vastaajien keskuudessa oli

niin suuri, etta tuloksia lukiessa pohdintaan tuli ikaryhmien ero. Miten paljon sosiaalisen

135 Nieminen & Lahteenmaki 2021, 17.
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median vaikuttajan ika ja tietty ikaryhma vaikuttaa sopimuksen tekoon. Tama on myos aihe,
josta voisi jalostaa jatkotutkimusta. Johtopaatoksena voidaan kuitenkin todeta, etta

sopimusoikeudelliset aspektit ovat tarkeita ja tulevat olemaan viela tarkeampia jatkossa.

Somehairinta on aihe, joka ei liity yhteistyoyrityksiin vaan ainoastaan vaikuttajaan ihmisena
seka elinkeinoharjoittajana. Somehairinnan liittyminen sananvapauteen ja
kunnianloukkaukseen on mielenkiintoista, silla lain tulkitseminen on haastavaa monipuolisten
tilanteiden arvioinnissa. Aiheet rikoksen tunnusmerkistosta, rangaistavuudesta seka rikoksen
toteutumisesta herattaa kiinnostusta uuteen tutkimukseen, jossa somehairinta olisi
paaosassa. Tasta voisi saada tarkempaa tutkimusta kyselylla, avoimella tai
puolistrukturoidulla haastattelulla. Taman opinnaytetyon kyselysta voitiin saada johtopaatos,
etta 100 % vastaajista on kokenut somehairintaa. Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa
Suomessa, voidaan olettaa, etta myos kunnianloukkauksesta ja sananvapauden rikkomisesta

tullaan nakemaan tuomioistuimen ratkaisuja.

Tata opinnaytetyota tehdessa motivaatio aiheeseen oli suuri ja omia kiinnostuksen kohteita
mukaileva. Motivaation ja innostuksen aihetta kohtaan sai aikaan oma arki ja harrastukset.
Opinnaytetyohon toteutettu kysely oli hyvin toteutettu ja mikali otanta olisi ollut suurempi,
olisi avoimiin kysymyksiin saatu varmasti enemman variaatiota. Koska kyselyn vastaajia
kartoitettiin jo tammikuussa ja kysely lahetettiin maaliskuussa, jai osalta suostuneelta
vastaajalta kyselyyn osallistuminen valiin. Aihe oli uusi, jonka vuoksi vastaajia jouduttiin
ensin kartoittamaan, mutta olisi ollut parempi, mikali kysely olisi lahetetty vastaajille

aikaisemmassa vaiheessa.

Tavoitteiden saavuttaminen jai vajaaksi, silla kyselyn osallistujamaara ei vastannut
alkuperaista suunnitelmaa. Tavoitteet jaivat vajavaisiksi myos lahteiden hankaluuden vuoksi,
silla oikeuslahteita vaikuttajamarkkinointiin, etenkin vaikuttajasopimuksiin loytyi varsin
vahan, eika tyossa paassyt hyodyntamaan tuomioistuinten ratkaisuja aiheesta. Olisi ollut
mielenkiintoista saada toteutettua laajempaa kartoitusta aiheesta ja toivonkin, etta
myohemmin taman opinnaytetyon aihealueita voidaan tutkia erillisina aiheina ja niista
saadaan tarttumapintaa suuremmalle kartoitukselle. Huolimatta pienesta otannasta kyselyssa,
opinnaytetyoprosessin aikana oppi paljon ja sen avulla pystyi kartuttamaan omaa tietoa

koskien vaikuttajamarkkinointia.
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Liite 1: Kyselytutkimus vaikuttajamarkkinoinnista
1. Teetko vaikuttajamarkkinointia

A) Paatoimisena

B) Sivutoimisena

C) En halua vastata

2, Kuinka pitka ura sinulla on takanasi?

3. Kuinka pitkan uran odotat tekevasi?

4, Miksi teet vaikuttajamarkkinointia?

5. Onko sopimuksesi suullinen vai kirjallinen?
A) Suullinen

B) Kirjallinen

C) Molempia

D) En halua vastata

6. Miten pitkia sopimuksia solmit?

7. Miksi kyseisen mittainen sopimus?

8. Miten pitka sopimus olisi sinulle tavoiteltava?
9. Perehdytko itse sopimuksiin vai allekirjoittaako joku muu sopimukset puolestasi?
A) Itse

B) Joku muu

C) Itse ja joku muu

D) En halua vastata

10. Jos vastasit edelliseen "joku muu”, kuka perehtyy puolestasi sopimuksiin?

11. Onko sopimuksetonta yhteistyota?


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd0UI4JNKxfujht9KciLeOH46YosuFh65VFOamyWv7kEFIuDg/viewform?usp=sf_link
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C) En halua vastata

12. Jos vastasit "kylla", miksi sopimusta ei tehda?

13. Onko sopimuksessa irtisanomis- ja/tai purkuehto?

A) Kylla

B) Ei

C) En halua vastata

14. Jos vastasit "kylla", minkalainen irtisanomis- ja/tai purkuehto on?
A) En tunne

B) Tunnen jonkin verran

C) Tunnen hyvin

D) En halua vastata

16. Minkalaisen toiminnan sind koet somehairinnaksi?

17. Oletko kokenut somehadirintaa?

A) Kylla

B) Ei

C) En halua vastata

18. Onko yksityiselamadsi, kunniaasi tai kotirauhaasi loukattu?
A) Kylla

B) Ei

C) En halua vastata



19. Jos vastasit kylld, pystytko tarkentamaan miten?

20. Vapaa sana!
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Liite 2: Sahkopostihaastattelu
1.Mitka ovat tarkeimmat lait ja eettiset ohjeet vaikuttajamarkkinoinnissa?

¢ Kuluttajansuojalain (KSL) markkinointia koskevat saannokset seka kyseisen lain esityot

e Koska KSL:n markkinointia koskeva luku on rakennettu yleislausetyyppisten
saannosten varaan, oikeuskaytannon eli markkinointia koskevien kotimaisten
tuomioistuinratkaisujen merkitys on korostunut.

o Koska kotimaista oikeuskaytantoa vaikuttajamarkkinoinnista ei viela ole, tulkintaa
joudutaan hakemaan myos eurooppaoikeudellisista lahdeaineistoista. Tulkintaa
voidaan erityisesti hakea Ruotsista, koska kuluttaja- ja markkinointioikeudella on
Pohjoismaissa vahvasti yhteneva lainsaadantopohja, jonka johdosta KSL:n tulkinnassa
on jo ennestaan tulkittu paljon Ruotsin oikeudellista aineistoa. Ruotsista Oytyy myos
hyvia tuomioistuinratkaisuja koskien vaikuttajamarkkinointia. Ruotsista tulkintalinjan
hakemista puoltaa myos se, etta Suomen markkinointisaannot vastaavat pitkalti
Ruotsin saantoja ja molemmat pohjautuvat luonnollisesti EU-oikeuteen.

e Viranomaisohjeet, joista keskeisimpina kyseeseen tulee Pohjoismaisten kuluttaja-
asiamiesten seka kansallisen kuluttaja-asiamiehen antamat markkinointiohjeet ja -
linjaukset (erityisesti kuluttaja-asiamiesten linjaus piilomarkkinoinnista ja kuluttaja-
asiamiehen linjaus vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa)

e kayttaa ICC:n (International Chamber of Commerce) markkinoinnin kansainvaliset
perussaannot seka niita soveltavien itsesaantelyinstrumenttien ratkaisut,
vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa itsesaantelyinstrumenttina toimii Mainonnan
Eettinen neuvosto ja sen ratkaisukaytanto. Naista voidaan hakea tulkintalinjaa mm
siksi, etta kuluttajansuojalakia koskevan hallituksen esityksen mukaan markkinoinnin
sopimattomuuden arvioinnissa voidaan kayttaa ICC:n markkinoinnin kansainvalisia
perussaantoja.

e Markkinointia koskeva oikeuskirjallisuus.

> Tama kattava setti johtuu siita, etta kuluttajansuojalaki ja niita koskevat esityot ovat jopa
70-luvulta eivatka ne ihan suoranaisesti istu tahan moderniin markkinointimuotoon. Koska
taman tueksi ei myoskaan ole kotimaista oikeuskaytantoa, joudutaan tukea hakemaan muista

tukevista, kaikista edella mainituista lahteista.
2. Kaytetaanko vaikuttajamarkkinoinnissa vakiosopimuksia?

Sopimuspohjia kaytetaan, silla sopimukset mukailevat usein samaa kaavaa. Sopimukset
kuitenkin vaihtelevat paljon ja tahan vaikuttaa paljon se, tuleeko sopimus markkinoivalta

yritykselta vai vaikuttajan puolelta, esim. vaikuttajien valittajatoimistolta tai managerilta.
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Vaikka sopimuspohjia kaytetaan, ne raataloidaan silti aina tapauskohtaiseen tilanteeseen

sopivaksi.

3. Mita ehtoja pitaisi vahintaan loytyd sopimuksesta?

Tama riippuu taysin siita, kenen kulmasta sopimusasiaa tarkastellaan, silla esimerkiksi
vaikuttajalla, markkinoivalla yrityksella ja vaikka vaikuttajan managerilla on taysin eriavat
intressit sopimuksen suhteen. Yleisesti ottaen sopimuksesta kuitenkin kannattaa loytya ehdot
koskien immateriaalioikeuksia, vastuuta, purkuoikeutta ja salassapitoa. Myos tehtavasta
sisallosta, palkkiosta ja laskutusoikeudesta kannattaa sopia kirjallisesti. Erityisesti

sopimuksissa kannattaa ottaa kantaa siihen, kuka vastaa markkinoinnin lainmukaisuudesta.

4. Miten vaikuttaja voi irtisanoa tai purkaa yhteistyosopimuksen?

Riippuu taysin siita, mita sopimuksessa on asiasta sovittu purkuoikeudesta. Irtisanomisehtoa
sopimuksista harvemmin [6ytyy, mutta normaalit purkuehdot niissa monesti on, kuten esim.
force majeure ja purkuoikeus konkurssitilanteissa. Usein sopimuksista loytyy myos lauseke,
jonka perusteella sopimus voidaan purkaa, jos toinen osapuoli olennaisesti rikkoo sopimuksen

ehtoja.

5. Mitka ovat seuraamukset vaikuttajille sopimuksen irtisanomisesta?

Irtisanomisehtoa sopimuksissa harvemmin on, jos puhutaan esimerkiksi sopimuksesta koskien
kaupallista yhteistyota. Tama johtuu varmasti siita, etta yhteistyot toteutuvat usein melko

nopeasti sopimuksen tekemisesta.

6. Enta sopimuksen purusta?

Tama on taysin sopimuskohtaista eli tapauskohtaista. Jos sopimus puretaan, usein myos
osapuolten velvollisuudet lakkaavat suurimmilta osin. Muut seuraukset, esim
sanktiot/sopimussakot liittyvat usein sopimuksen rikkomiseen tai suoriin tai valillisiin

vahinkoihin, joita osapuolille voi sopimuksen seurauksena aiheutua.

7. Miten tamanhetkinen oikeustila vaikuttaa sopimusehtoihin?

Mikali vaikuttajamarkkinointiin erikoistunut juristi laatii sopimukset, oikeustila ei vaikuta
sopimusehtoihin juurikaan, silla tarkoin sopimusehdoin voidaan taklata suurimmat
sudenkuopat. Mikali juristi taas ei ole laatinut tai tarkastanut sopimusta, riskien maara
kasvaa. Tama linkittyy suoraan kohtaan 1. Jos naihin asioihin ei ole erikoistunut, voi olla
todella vaikeaa olla karryilla kaikista kohdassa 1 mainituista saannoksista ja
oikeustapauksista. Taman hetkisen oikeustilan lisaksi myos osapuolten monitahoisuus

vaikuttaa sopimusehtoihin. Yhdessa kaupallisessa yhteistyossa voi olla mukana vaikuttaja,
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hanen valokuvaajansa, markkinoiva yritys, vaikuttajan manageri tai mahdollisesti myos
esimerkiksi mainostoimisto, vaikuttajien valittajatoimisto yms.. Sopimusasioiden pitaisi olla
kunnossa kaikkien toimijoiden valilla ja sopimuksien pitaisi myos synkata keskenaan. Toki jos
oikeustila olisi selkeampi, jos meilla olisi esimerkiksi ennakkoratkaisu tallaisesta
monitahoisesta sopimussuhteesta koskien vaikuttajamarkkinointia, tama selventaisi

huomattavasti vastuukysymyksia ja saattaisi sita kautta vaikuttaa sopimusehtoihin.

Useimmiten halutaan soveltaa suomen lainsaadantoa ja usein nain onkin, jos toimijat ovat
suomessa. Jos markkinoiva yritys on kuitenkin suurempi brandi tai muuten vain ulkomainen
toimija ja sopimus tulee heilta, silloin he haluavat usein luonnollisesti soveltaa oman

kotimaansa lakeja.

miten sopimusehdot toteutetaan?

Taisin vastata tahan edella, mutta tamakin taysin sopimuskohtainen ja sovittavissa.
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