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Opinnaytetyon keskeisin tutkimuskysymys on, miten vaikuttajamarkkinoinnissa luodaan juridisesti
hyvaksyttavaa ja vastuullista sisaltéa. Markkinointikeinoista tarkemmin kasitellaan vaikuttajamark-
kinointia ja markkinointialustoista YouTube ja Instagram kanavia. Kokonaisuutena ty6 antaa mark-
kinoijalle kaytanndllisen ohjekirjan sosiaalisen median juridiikkaan ja kertoo, milla tavalla kaupal-
lista sisaltéa valvotaan. Markkinoijien lisaksi tyd on hyddyllinen myos kuluttajalle, koska se havain-
nollistaa milloin on kyse kaupallisesta yhteistyosta ja milla tavalla hyvan tavan vastaiseen markki-
nointiin on mahdollisuus vaikuttaa. Suomen lainsaadanté ei pysy sosiaalisen median jatkuvien
muutoksien tahdissa, joten juridinen tarkastelu aiheeseemme liittyen on ajankohtaista.

Suomen lainsaadannodssa ei ole sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin koskevaa
omaa erityislainsaadantdaan, joten sosiaalisen median markkinoinnissa sovelletaan jo olemassa
olevaa lainsaadantoa. Tyo on toteutettu lainopillisella menetelmalla ja aineistona kéaytetaan lakeja,
alan itsesaantelyperiaatteita, verkkoartikkeleita, seka markkinointiin ja sosiaalisen median lains&a-
dantoon liittyvaa kirjallisuutta. Tutkimuksessa tarkastellaan Mainonnan eettisen neuvoston MEN:in
lausuntoja hyvan tavan vastaisesta markkinoinnista ja vertaillaan valitsemiemme kanavien palve-
luehtoja suhteessa lainsaadantoon.

Sosiaalisessa mediassa kaupallinen sisaltd voi helposti sekoittua muuhun sisaltédn ja kohdistaa
kuluttajille mainontaa heidan tietamattaan. Alaikaisiin kohdistetussa markkinoinnissa tunnistetta-
vuus ja vastuullisen sisallon vaatimus korostuu, koska alaikaisilla on puutteellinen kyky ymmartaa
nakemaansa markkinointia. Sisallén tulee aina olla tunnistettavissa markkinoinniksi kaytetysta ka-
navasta riippumatta ja hyvan tavan vastaista sisaltoa arvioidaan aina tapauskohtaisesti. Vaikutta-
jamarkkinointia valvoo kanavat itse, kuluttaja-asiamies ja lausuntopyyntojen perusteella lausuntoja
antava Mainonnan eettinen neuvosto MEN.

Tutkimuksessa havaitaan, etta markkinointia ovat kaikki ne tilanteet, joissa vaikuttajan tavoitteena
on yrityksen myynnin edistaminen tai imagon parantaminen. Kyseessa voi olla kaupallinen yhteis-
tyo, vaikka vaikuttaja saa vastikkeeksi rahan sijasta rahanarvoisia etuja. Markkinoijan on tarkea
tunnistaa, missa tilanteissa sisalto luokitellaan mainonnaksi. Vaikuttajan tulee toimia sosiaalisessa
mediassa vastuullisena esimerkkina seuraajilleen ja markkinoinnin selkea tunnistettavuus lisaa vai-
kuttajamarkkinoinnin lapinakyvyytta ja herattaa kuluttajissa luottamusta.
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The key research question of the thesis is how to create legally acceptable and responsible content
in influencer marketing. Marketing methods are discussed in more detail in influencer marketing
and marketing channels of YouTube and Instagram. The thesis provides the marketer with a prac-
tical manual for social media law and explains how commercial content is monitored. In addition to
marketers, the work is also useful for consumers, as it illustrates when commercial cooperation is
involved and how to influence unfair marketing. Finnish legislation does not keep pace with the
constant changes in social media, thus a legal review of our subject is current.

Finnish legislation does not have its own specific legislation on social media marketing so existing
legislation applies to the marketing of social media. The work is carried out by adopting a legal
approach and the material is based on laws, industry self-regulation principles, online articles and
literature related to marketing and social media legislation. The study examines the statements of
the Council of Ethics of the Advertising on marketing against good practice. Moreover, the study
compares the terms of service of the selected channels related to legislation.

In social media, commercial content can easily blend with other content and target consumers
without them being aware of it. In marketing targeted at minors, the identification and the require-
ment for responsible content are emphasized since minors lack the ability to understand the mar-
keting they perceive. Content should always be identifiable regardless of the channel used for mar-
keting, and content that violates good practice is always assessed on a case-by-case basis. Influ-
encer marketing is controlled by the channels themselves, the Consumer Ombudsman and The
Council of Ethics in Advertising.

Based on the findings of this study, it can be concluded that marketing comprises all those situa-
tions in which the influencer's goal is to promote the company sales or improve the image of the
company. This may be commercial cooperation, even though the influencer receives monetary
benefits instead of money. It is important for a marketer to identify the situations in which content
is classified as advertising. Influencers are supposed to act as responsible examples on social
media for their successors. Furthermore, clear recognizability of marketing increases the transpar-
ency of influencer marketing and raises consumer confidence.

Keywords: social media, social media law, marketing law, influencer marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median markkinointia juridisesta néakokulmasta. Tutkimuksen
keskeisin kysymys on, miten some-markkinoinnissa ja erityisesti vaikuttajamarkkinoinnissa luo-
daan juridisesti hyvaksyttavaa ja vastuullista sisaltéa. Sosiaalisen median markkinointiympariston
kehittyessa kaupallisen sisallon maara kasvaa ja sen seurauksena lainsdadantoa tulee kehittaa
muutosten tahdissa. Markkinointi on siirtynyt sinne missa se tavoittaa ihmiset parhaiten ja some

tarjoaa yrityksille vuorovaikutteisen markkinointikanavan ajasta ja paikasta riippumatta.

Sosiaalinen media eli arkikielessa "some” on yhdistanyt perinteiset mediat, jonka seurauksena so-
mesta on tullut suuri osa ihmisten jokapaivéaista elamaa (Pesonen 2013, 18). Kaytanndssa sosiaa-
lisella medialla tarkoitetaan yhteisdllisten palveluiden kokonaisuutta, joiden alustat tarjoavat kayt-
tajilleen paikkoja keskustella, verkostoitua ja tuottaa sisaltéa (Pesonen 2013, 21). Sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa kaytetaan hyodyksi eri alustoja, joissa markkinoija voi viestia kaupallisessa
tarkoituksessa (Olin 2011, 10). Sosiaalinen media tarjoaa uudenlaisia tapoja tavoittaa kiinnostavat

kohderyhmét ja yksi kasvava markkinoinnin ilmi6 on vaikuttajamarkkinointi.

Kuluttajiin on jo perinteisen median kohdalla vaikutettu julkisuuden henkildiden kautta ja nykypai-
vana vaikutteita saadaan sosiaalisessa mediassa kuuluisaksi nousseilta henkil6ilta. Vaikuttaja-
markkinointi toimii siis lahes samalla periaatteella kuin perinteisessa mediassa brandin tunnetta-
vuuden kasvattajina esiintyvat julkisuuden henkildt (Pomponi, Rodriguez, Ng, Zhou, Lincoln, &
Sammis 2015). Vaikuttajamarkkinointi on kaupallista yhteisty6té yritysten ja vaikuttajien valilla,

joista vaikuttaja saa yritykselté rahaa tai muita rahanarvoisia etuja (KKV 2019, viitattu 22.3.2020).

Sosiaalisen median vaikuttajien kaupallinen sisalté sekoittuu usein vaikuttajan omiin mielipiteisiin,
jonka takia mainonnan tunnistettavuus korostuu. Vaikuttajien on tarkeaa tietaa, milloin sisalto lu-
keutuu kaupalliseksi yhteistyoksi ja milla tavalla lakia sovelletaan kaytantoon, jotta tunnistettavuu-
den periaate toteutuu ja kaupallinen yhteistyod kerrotaan kuluttajalle riittavalla tavalla. Tutkimuk-
sessa tarkastelemme Mainonnan eettisen neuvoston lausuntoja tapauksista, joissa vaikuttajamark-

kinoija on menettelyt hyvan tavan vastaisesti.

Mainonnan eettinen neuvosto eli MEN on markkinoinnin saantelyyn keskittyva itsesaantelytoimie-

lin, joka valvoo ICC:n markkinointisdéntéjen noudattamista. Mainonnan eettinen neuvosto antaa
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suositusluonteisia lausuntoja siita, onko markkinointi toteutettu hyvan tavan mukaisesti. Lausuntoja
peilataan opinnaytetydssa kasiteltyyn teoriatietoon ja teemme myds lausuntojen osalta keskinaista

vertailua. Opinndytetydbmme empiriaa on sijoitettu myos vetoketjumallisesti tyon teoriaosuuteen.

Aineistona opinnaytetydssa kaytetaan lainsaadantod, alan itsesaantelyperiaatteita, markkinoinnin
ja sosiaalisen median lainsaadantoon littyvaa kirjallisuutta seka verkkoartikkeleita. Tydssamme
hyddynnetaan myos Kilpailu- ja kuluttajaviraston eli KKV:n linjauksia. Kuluttaja-asiamies toimii Kil-
pailu- ja kuluttajaviraston alaisuudessa ja valvoo kuluttajan oikeuksia tukevien lakien kuten kulut-
tajansuojalain noudattamista (KKV 2020, viitattu 20.3.2020).

ltsesaantelyohjeista kasittelemme Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaantoja.
ICC:n markkinointisaannét ovat eettiset ohjeet, joiden kéyttokelpoisuutta pidetaan ylla paivittamalla
soveltamisalaa teknologian ja menettelytapojen kehityksen tahdissa (ICC:n markkinointisaannot
2018, 3). Ohjeistus kulkee linjassa lainsaadannon kanssa ja helpottaa sosiaalisen median markki-

noijaa toteuttamaan sisaltda juridisesta nakokulmasta vastuullisesti.

Palveluntarjoajista tarkemmin perehdymme YouTube ja Instagram kanaviin, joiden palveluehtoja
késittelemme vertaamalla niité yleiseen lainsdadantoon. Tutkimuksessa havainnollistetaan, millai-
sissa tapauksissa vaikuttaja on toiminut markkinointisdantéjen vastaisesti ja mitka elimet valvovat
kaupallista sisaltoa. YouTuben osalta tarkastellaan, milloin ylitetaan lainsaadannon ja palveluehto-

jen maaraykset, jonka seurauksena vaikuttaja ei saa sisallyttaa julkaisuunsa mainontaa.

Kokonaisuutena tyo antaa markkinoijalle kaytannollisen ohjekirjan sosiaalisen median juridiikkaan
ja antaa valmiuksia toteuttaa sisaltéa vastuullisemmin lainsaadantéa noudattaen. Markkinoijien i-
saksi tyd on hyodyllinen myds kuluttajalle, koska se havainnollistaa milloin on kyse kaupallisesta

yhteistyosta ja milla tavalla hyvan tavan vastaiseen markkinointiin on mahdollisuus vaikuttaa.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Internet on mahdollistanut perinteisten medioiden yhdistamisen ja luonut mahdollisuuksia uuden-
laisten medioiden synnylle. Lehdisto, radio, televisio, elokuvat, musiikki ja monet muut perinteisen
median kanavat 0ytyvat nyt internetista. Internet mahdollistaa sovelluksia, joiden avulla sisaltopal-
velujen tarjoajat antavat kaikille kaytt&jilleen mahdollisuuden keskinisviestintaan ja sisallontuotan-
toon yhteisollisilla viestintakanavilla. Nama verkkoviestintdymparistot luovat sosiaalisen eli yhtei-

sollisen median. (Pesonen 2013, 18.)

Sosiaalinen media arkikielessa “some” on ilmidéna suuri ja Pesosen (2013, 21) mukaan se voidaan
késitteena maaritella monella eri tavalla. Kaytannossa sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestin-
taymparistojen kokonaisuutta, jossa sosiaalisen median kayttaja on luonut palveluun kayttajatilin ja
luovuttanut samalla palvelulle henkildtietojaan. Kayttaja pitda palvelussa ylla nakyvaa yksilditya
profiilia ja yleisesti viestinta tapahtuu useiden kayttajien kesken yhdelté kayttajaltd monelle. Some

tarjoaa my0s viestintdmahdollisuuden kayttajien valilla, jolloin viestitdan yhdelté kayttajalta yhdelle.

Sosiaalinen media on ilmiéna muokannut perinteisen median kasitetta siten etta sisallontuotanto
on hajautunut yha enemman kayttajille. Vuorovaikutteiset verkkoymparistot, kuten Facebook, You-
Tube ja Instagram tarjoavat alustan kayttajilleen luoda sisaltoa esimerkiksi kirjoittamalla, kommen-
toimalla tai tallentamalla videoita ja kuvia. Sosiaalisen median kanavissa sosiaalinen vuorovaikutus

on huomattavasti vilkkaampaa perinteisiin medioihin verrattuna. (Matikainen 2008, 24.)

Sosiaalinen media on aiheuttanut paljon muutoksia aiemmin totuttuihin toimintatapoihin ja vilkas
vuorovaikutus osaltaan vaikuttaa yhteen suurimpaan muutokseen, avoimuuteen. Kuka tahansa voi
julkaista lahes mita tahansa materiaalia ja mikali se kiinnostaa muita kayttdjia, sisalto leviaa sosi-
aalisen median kanavilla kayttajilta toisille. Some-kanavilla tuodaan my®ds julki asioita, joista ennen
vaiettiin. Taman perusteella voidaankin todeta sananvapauden loistavan somessa niin hyvassa
kuin pahassa. (Ponka 2014, 10.)

Kaytannossa siis sosiaalinen media koostuu yhteisdllisista palveluista, jotka tarjoavat alustan esi-
merkiksi keskustelulle, verkostoitumiselle, sisallon seuraamiselle ja tuottamiselle. Nykytilannetta

tarkasteltaessa, voidaan helposti sanoa somen kasvaneen suureksi osaksi ihmisten paivittaista



eldamaa ja nykyteknologia mahdollistaa sen kayttamisen ajasta ja paikasta riippumatta. Taman

vuoksi sosiaalista mediaa onkin hankala lokeroida tarkaksi maaritelmaksi.
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3 MARKKINOINTI

3.1 Miten markkinointi maaritellaan?

Mainonnan kansainvalisten markkinointisdantojen ja kuluttajansuojalain mukaan markkinointi on
kasitettava laajasti. Markkinoinnin tavoitteena on edistaéa tuotteen tai palvelun kysyntaa ja parantaa
elinkeinoharjoittajan imagoa. Markkinoinniksi voidaan katsoa kaytetystd mediasta riippumatta
kaikki palveluiden, tavaroiden ja muiden hyddykkeiden mainonta, kuten esimerkiksi kuittien takaa
|6ytyvat iskulauseet tai tuotteen esilla pitdminen mallina myytavista tuotteista. Markkinointiin kuuluu
my0s tavaran pakkauksissa, etiketeissa ja myyntipisteissa olevat mainokset seka suoramarkki-

nointi ja sponsorointi. (Varhela & Virtanen 2019, luku 3, Mitd mainonta/markkinointi on.)

Markkinointi on siis kaikkia niita keinoja ja toimenpiteita, joilla yritys esittelee itsedan, tuotteitaan tai
palveluitaan yrityksen ulkopuolelle. Yrityksen sisdinen viestintd voidaan poikkeuksena katsoa
markkinoinniksi tapauksessa, jossa yritys pyrkii myymaan tuotteitaan henkilékunnalle. Markkinoin-
nin kohderyhmana ei tarvitse olla isoa joukkoa kuluttajia vaan se voidaan toteuttaa pelkastaan yk-
sittaiselle henkilolle. Ratkaiseva tekija markkinointia arvioitaessa on, edistdakd toiminta myyntia.
Talloin mika tahansa tapa tuoda yritysta ja sen hyodykkeita esille voidaan katsoa olevan markki-
nointikeino. (Varhela & Virtanen 2019, luku 3, Markkinointikeinot.)

Keskeinen osa markkinointia on mainonta. Mainontaa tapahtuu esimerkiksi joukkotiedotusvali-
neissa, kuten lehdissa, televisiossa ja radiossa. Verkkomaailma ja nykyteknologia mahdollistaa
my0ds paljon markkinoinnin uusia muotoja, kuten selainkayttéon perustuvan mainonnan. Selain-
kayttoon perustuvassa mainonnassa mainonta kohdistetaan verkkokayttaytymisen avulla kulutta-

jan kiinnostusten kohteiden mukaan. (Paloranta 2014, luku 1, Vastuullinen markkinointi.)

Tallainen verkkomainonta perustuu kuluttajan selainhistorian hyodyntamiseen. Henkilon vierail-
lessa sivustoilla tietokoneelle tallentuu evaste, jota sivustot kayttavat hyvakseen kohdentaessaan
mainontaa. (Keskuskauppakamari 2019c, viitattu 27.11.2019.) Kiinnostusten kohteisiin perustuva

mainonta eli OBA, voi ilmeta esimerkiksi seuraavassa tapauksessa. Olet etsimassa uutta vuokra-
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asuntoa ja olet vieraillut vuokra-asuntoja tarjoavalla sivustolla. Verkkovierailun jalkeen luet myo-
hemmin verkossa uutisia ja naet mainoksen uusista vuokra-asunnoista sivuston laidalla. Taméa

mainos esitetaan sinulle evasteita hyodyntamalla. (vrt. em.)

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Facebook, YouTube, Twitter, Instagram ja monet muut sosiaalisen median kanavat tarjoavat en-
nennakemattomia tapoja markkinointiin. Yha useampi kuluttaja on siirtynyt sosiaaliseen mediaan
ja markkinointi siirtyy sinne missa se tavoittaa ihmiset parhaiten. (Paloranta 2014, luku 2.) Sosiaa-
lisen median markkinoinnissa kaytetaan hyodyksi eri alustoja, joissa markkinoija voi viestia kaupal-
lisessa tarkoituksessa. Sosiaalinen media tarjoaa markkinoijalle useita eri kanavia tavoittaakseen

asiakaskuntansa ja keraamaan uusia asiakaskontakteja. (Olin 2011, 10.)

Sosiaalisessa mediassa esiintyva mainonta voidaan suunnata kayttdjille yleisdmainonnan tapai-
sesti tai yksittaiselle kuluttajalle kohdemarkkinointina. Eri sivustoilla esiintyvat mainokset tai kam-
panjat voivat esiintya kayttajille pysyvana, vaihtuvana, toistuvana tai kertandyttona. Mainokset voi-
vat esiintya palvelussa sen yllapitajan julkaisemana tai kayttajan jakamana. (Pesonen 2013, 125.)
Yksinkertaisimmillaan sosiaalisessa mediassa markkinointi ilmenee alustoille julkaistavina mainos-
kuvina tai bannereina. Nykyaikainen teknologia tarjoaa myos nopeat ja sujuvat asiakaspalveluyh-
teydenpidot, jotka voidaan lukea myds osaksi markkinointia ja suunniteltua strategiaa. (Olin 2011,
10.)

Sosiaalisen median alustat jatkavat kayttajamaariensa kasvattamista ja sen seurauksena voidaan
havaita, ettd yha useampi yritys hyddyntaa somea markkinointitarkoituksiin. Sosiaalisen median
suosion kasvu houkuttelee uusien toimijoiden astumista jatkuvasti muokkautuvaan ja kasvavaan
toimintaymparistoon. Juslénin (2011, 222, 291) mukaan sosiaalinen media tarjoaa esimerkiksi uu-
sille yrityksille mahdollisuuden paasta kuluttajien tietoisuuteen entista nopeammin. Luomalla yrityk-
selle tilin sosiaalisen median alustoille, markkinoija voi tuoda yritystaan esille, tiedottaa uusista

kampanjoista ja luoda katsojia kiinnostavaa sisaltoa.
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Nykyisin hyvin yleinen keino some-markkinoinnissa on jarjestaa arpajaisia tai kilpailuja, joiden
avulla markkinoija saa nakyvyytta osallistujiensa valityksella. Arpajaisilla ja kilpailuilla on kuitenkin
juridisesti eroavaisuuksia, jonka takia kay usein niin etta kilpailun sijaan markkinoija jarjestaa mark-
kinointiarpajaiset. Arpajaiset toimivat arvontaperiaatteella, jossa voiton saaminen edellyttaa sattu-
mankauppaa. Markkinointikilpailut taas perustuvat yleensa kuluttajan tietoon tai taitoon, jolloin lain
nakokulmasta voittajalla voi olla jonkinlainen nakemys mahdollisuudestaan voittoon ja talldin voitot
voivat olla verotettavaa ansiotuloa. Taméan seikan vuoksi on yleisempéaa ja helpompaa jarjestaa
arpajaiset, jolloin kuluttajalle ei mahdollisesti aiheudu seuraamuksia, kuten voiton verottamista.
(Koivumaki & Hakkanen 2018, 120.)

Markkinointiarpajaisten jarjestamisesta pitda markkinoijan maksaa arpajaisvero, samalla tavoin mi-
ten se maksettaisiin myds ei-digitaalisessa markkinoinnissa. Osallistuminen markkinointiarpajaisiin
taytyy kuitenkin pitaa maksuttomana. Tarkemmat ohjeet arpajaisveron maksamisesta |dytyy vero-
hallinnon verkkosivuilta, mutta ohjeen mukaisena arpajaisveromaarana voidaan pitaa 30 prosenttia
voiton maéaréasta tai esimerkiksi arvonnan voittona olevan esineen hankintahinnasta. (Koivumaki &
Hakkéanen 2018, 120.)

Sosiaalisen median kayttajana voi helposti allekirjoittaa, ettd Facebookissa jarjestettavat markki-
nointiarpajaiset ovat nousseet suureen rooliin yrityksien hankkiessa nakyvyytta sivuilleen ja palve-
luilleen. Olennaisena ohjeena markkinoijan tulee kuitenkin muistaa, ettd somessa jarjestettavien
markkinointiarpajaisten ja kilpailuiden tulee noudattaa samoja lakeja kuin mita sovellettaisiin ei-
digitaalisessa ymparistossa. Tallaisia lakeja on muun muassa kuluttajansuojalaki ja tietosuojalaki,

joita kasitellaan tarkemmin luvuissa 5.1 ja 5.4.

Lainsaadannon lisaksi kampanjanjarjestajan tulee olla tietoinen palveluntarjoajien omien saantojen
ajankohtaisesta sisallosta ja onko saanndissa kanavakohtaisia poikkeuksia arpajaisten ja kilpailui-
den jarjestamisesta. Esimerkiksi Facebookin palveluehtojen mukaan kampanjassa tulee olla mai-
ninta, ettei Facebook hallinnoi, sponsoroi tai suosittele kampanjaa. Kaytannossa siis markkinoijan
tulee huolehtia kampanjan yhteyteen maininta, ettei kilpailu liity millaan tavalla Facebookiin. (Fa-
cebook 2019a, viitattu 21.11.2019.)
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

41  Mita vaikuttajamarkkinointi on?

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan verkossa vaikutusvaltaisien ihmisten hyddyntamista markki-
noinnissa ja viestinnassa sponsoroidun sisallon muodossa. Mainostajat ovat jo pitkaan hyddynta-
neet julkisuuden henkiloita keinona parantaa brandin tunnettavuutta ja imagoa. Vaikuttajamarkki-
noinnin idea on periaatteessa samanlainen, mutta se on luonut uuden maaritelman julkisuuden
henkildlle. Elokuvatahtien, ammattiurheilijoiden ja muusikoiden lisaksi nykyaan omana kategoriana
tunnetaan sosiaalisen median kuuluisuudet. Sosiaalisen median vaikuttajilla on suuri kiinnostunut
yleisd, ja he vaikuttavat yleisdonsa samalla tavoin kuin muut julkisuuden henkilét. (Pomponi ym.
2015.)

Vaikuttajamarkkinointi on kaupallista yhteistyéta yritysten ja vaikuttajien valilla. Yhteistyon tavoit-
teena on myynnin edistdminen ja yrityksen brandin tunnettavuuden kasvattaminen. Kaupallinen
yhteisty6 voidaan toteuttaa esimerkiksi siten etté vaikuttaja tekee sosiaalisen median kanaviin so-
pimuksen mukaisesti siséltda yrityksen tuotteista. Sisaltd voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkaisema
kuva, video tai blogijulkaisu, jossa kasitellaan yritysta tai sen tarjoamia tuotteita. (KKV 2019, viitattu
20.11.2019.)

Yritys voi sopimuksen mukaisesti antaa vaikuttajalle sisallontuotannosta vastikkeeksi rahaa tai
muita rahanarvoisia etuja. Vaikuttaja voi esimerkiksi saada yritykselta heidan tuotteitaan veloituk-
setta tai vaihtoehtoisesi jonkun muun hyvityksen. Vaikka vaikuttaja ei saa tekemastaan yhteistyosta
suoraan rahallista vastiketta, kyse on silti markkinoinnista. Brandilahettilaana ja vaikuttajana toimi-
van tulee muistaa, etta toimintaa koskevat samat mainonnan tunnistettavuuden periaatteet kuin

mita tahansa muutakin markkinointia. (em.)

Vaikuttajamarkkinointi perustuu siihen, etta vaikuttaja pystyy vaikuttamaan kuluttajan ostokayttay-
tymiseen oman persoonansa avulla. Sosiaalisen median vaikuttajien persoona ja elama tulee tu-
tuksiisolle yleisolle ja heista muodostuu ikaan kuin ystavia kuluttajille. Mita tahansa vaikuttajamark-
kinoinnin muotoja tarkasteltaessa, keskiossa toimii aina kiinnostavaksi koettu persoona. Vaikutta-
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jamarkkinointi on kasvava markkinointiviestinnan keino ja pitaa sisallaan paljon erilaisia toteutuk-
sen muotoja. Kaytanndssa vaikuttajamarkkinointi voi ilmeta esimerkiksi digitaalisia kanavia pitkin
hyodyntamalla videoita ja kuvia. Digitaalisien kanavien liséksi vaikuttajamarkkinointia voi havaita
my0s printtimediassa, ulkomainonnassa tai kuluttajien kanssa face-to-face markkinointina. (IAB
Finland, Sisaltomarkkinoinnin tyoryhma 2019, viitattu 21.11.2019.)

Yksinkertaistettu esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista: uusi energiajuoma on tullut markkinoille ja
sitd halutaan markkinoida “taydellisena buustina kiireisille naisille”. Muiden markkinointikanavien
liséksi yritys tavoittelee myos vaikutusvaltaisia naisbloggaajia, joiden lukijat tayttavat heidan koh-
deryhmansa. Tiimi ottaa yhteytta bloggaaijiin ja yhteisty6 pyritaan toteuttamaan molempia osapuo-
lia tyydyttavalla tavalla. Vaikuttajat luovat sopimuksen mukaista sisaltéa yrityksen toimitettua blog-
gaajille naytteita tuotteesta. Vaikuttajan siséllon perusteella yleisd innostuu uudesta tuotteesta ja
ihailemansa kirjoittajan hyvista kokemuksista. Mikali saavutetaan toivottu lopputulos, yritys kasvat-
taa brandin tunnettavuutta ja edistaa energiajuoman myyntia. Tietenk&an vaikuttajamarkkinointi ei

aina toimi ndin yksinkertaisesti, mutta idea on sama. (Pomponi ym. 2015.)

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla saadaan tavoitettua haluttu kohderyhmaé ja vaikuttajalla on iso vai-
kutusvalta kohdeyleisdssaan. Usein vaikuttaja tietdd yleisonsa ostohalukkuuden ja osaa arvioida
millainen sisaltd tavoittaa seuraajat tehokkaimmin. Tarkeaan rooliin nousee myés vaikuttajan oma
aani, vaikka kyseessa olisikin yrityksen kanssa tehtava kaupallinen yhteistyd. (Otavamedia 2019,
viitattu 4.12.2019.) Vaikuttajan kohderyhma luottaa vaikuttajan tuottamaan sisaltéon ja yleiso ja-
kaakin yleensa samat kiinnostuksen kohteet. "Vaikuttaja toimii — eraanlaisena tiedonvalityksen suo-
dattimena ja tarjoilee yleisolleen oman, kuratoidun katsauksen alansa uusimpiin ja kiinnostavimpiin
ilmidihin.” (Halonen 2019, 15.)

4.2 Vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuus

Kaupallista sisaltoa tuottavien vaikuttajien on muistettava noudattaa lainsaadantoa ja toimia annet-
tujen ohjeistusten mukaisesti. Kuluttaja-asiamies on tehnyt kuluvana vuonna linjauksen, jonka tar-
koituksena on neuvoa ja antaa tarkempaa tietoa lainsaadannon kaytantoon soveltamisesta vaikut-
tajamarkkinoissa. Linjauksessa ohjeistetaan yrityksille ja vaikuttajille tarkemmin, milla tavalla koh-
dennetussa vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallinen yhteistyd taytyy kertoa kuluttajalle. Ohjeistus
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perustuu voimassa olevaan lainsaadantoon, kuten kuluttajansuojalakiin. Linjauksen tukena ovat
my0s lain esityot, oikeuskaytantd seka kuluttaja-asiamiehen valvontaratkaisut. KKV:n linjauksen
perusteella vaikuttajille paras muistisaanto on merkita heti julkaisun alussa kyseessa olevan mai-
nos. (KKV 2019, viitattu 29.11.2019.)

Yrityksen ja vaikuttajien velvollisuuksiin kuuluu varmistaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin kaupallinen
luonne kay ilmi selkeasti. Yritys voi hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia ammattimaisen vaikuttajan
tai harrastajavaikuttajan kanssa. Kuluttajansuojalain perusteella kaupallisen yhteistyon merkitse-
minen on aina yrityksen vastuulla, huolimatta siitd kuka toimii yrityksen vaikuttajana. Kaytanndssa
yrityksen velvollisuuksiin kuuluu ohjeistaa ja edellyttaa vaikuttajaa tuottamaan sisaltd niin, ettei
siind ilmene piilomainontaa. Taman lisaksi yritys ei saa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia esitta-
malla itse yksityishenkil6a. (KKV 2019, 2., viitattu 21.11.2019.)

Kaupallisen yhteistyon kertominen ei kuitenkaan ole vain yrityksen velvollisuus. Kuluttajansuojalain
perusteella ammattimaisella vaikuttajalla on samanlainen vastuu kertoa kaupallisesta yhteistyosta
kuin yrityksella. Kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan ammattimaiseksi vaikuttajaksi katsotaan
vaikuttajat, joiden lahtokohtaiseksi elinkeinoksi katsotaan vaikuttaminen. Harrastajavaikuttajaksi lu-
keutuvat kuluttajat, joiden vaikuttaminen lukeutuu harrastustoiminnaksi eika silla tavoitella elinkei-
noa. Harrastevaikuttajan toimintaa arvioitaessa kuluttaja-asiamies ei ole toimivaltainen ja toimintaa
ei arvioida kuluttajansuojalain nojalla. Yhteistyon merkitseminen on kuitenkin tarkeaa, koska

muussa tapauksessa seuraajat eivat voi valttya piilomainonnalta. (em.)

Tunnistettavuuden toteutumiseen luo lisahaasteensa alalle astuvat uudet vaikuttajat, jotka eivat ole
perehtyneet lapinakyvyyteen liittyviin lakeihin ja ohjeisiin. Taman seurauksena kaikki vaikuttajat
eivat tunne oikeita toiminta- ja merkitsemistapoja ja osa vaikuttajista ei halua korostaa mainontaa
sisalldissaan, jotta kanavaa ei pidettaisi seuraajien silmissa lian kaupallisena. Mikali vaikuttaja on
kokematon sisaltéjen merkitsemisen kanssa, tulee yrityksen kantaa oma vastuunsa ja varmistaa

vaikuttajan kanssa kaupallisen yhteistydn merkitseminen asianmukaisesti. (Halonen 2019, 205.)

Esimerkiksi Instagram palvelussa tormaa usein julkaisuihin, joissa kaupallinen yhteisty0 kerrotaan
kayttajalle vasta kuvajulkaisun tekstikentan lopussa hashtagilla "kaupallinen yhteisty0”. Hashtag-
merkinta ei ole riittdva merkintatapa vaan kaupallisen yhteistyon maininta tulisi olla aina tekstiken-
tan alussa. KKV:n linjaus ohjeistaa vaikuttajia kayttamaan mahdollisuuksien mukaan palveluiden
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omaa merkintatyokalua. Merkintatyokalulla julkaisun ylapuolelle tulee merkinta "Maksettu kumppa-
nuus kayttajan XX kanssa’. Mikali vaikuttaja kayttaa merkintatyokalua, tulee tekstikentan alkuun
tastd huolimatta kirjoittaa "kaupallinen yhteistyd” tai "mainos”. (KKV 2019, 3.4.1, viitattu
29.11.2019.)

Mainonnan eettinen neuvosto MEN otti kantaa lausunnossaan 16/2019 markkinoinnin tunnistetta-
vuudesta Instagram tarinassa. Lausunnonpyytajan mukaan vaikuttajan Instagram- tilin tarinassa ei
kdy ilmi sen kaupallinen luonne. Vaikuttaja julkaisi kuusi kappaletta kuvia ja videoita Instagramin
Story- toiminnolla. Videoilla vaikuttaja selailee House of Brandon- likkeen verkkokauppaa ja kertoo
seuraavaa:
"Tohon mun ystavanpaivaarvontaan liittyen House of Brandonilla on ystavamyynti ja jopa
miinus 70 prossaa alennuksessa ihan sikana kaikkee miehille ja naisille. Taalla on esimer-
kiks talvitakkeja ja kaikkee kivaa. Kannattaa kayda tsekkaamassa. Siis kattokaa nait hintoja
— niinku takeissaki. Ihan superedullista.” (Keskuskauppakamari 2019d, viitattu 2.12.2019.)
Tarina sisalsi myds kuvankaappauksen vaikuttajan henkilokohtaisesta Instagram kuvasta, jossa
kerrotaan House of Brandonin arvonnasta tekstilla "Mun uusimmassa kuvassa ystavanpaiva ar-
vonta @MOMOMARU1”. Yksi kuvista sisélsi myds Swipe up- linkin naisten alennettuihin tuotteisiin
House of Brandonin vekkokauppaan. MEN:in paatoksen mukaan Instagram Storyn kaupallisen
luonteen vuoksi kuvista ja videoista puuttui mainostunniste. Neuvoston mukaan tunnistettavuuteen
on kiinnitettava erityisesti huomiota silloin kun markkinointi toteutetaan sosiaalisen median alustalla
ja se voidaan sekoittaa toimitukselliseen sisaltoon. Instagramin tarina- ominaisuutta kaytettaessa,
jokaisessa kuvassa ja videoissa tulisi olla mainostunniste. Tunnistettavuuden vaatimus korostuu

materiaalin vaihtuessa nopeasti. (em.)

Mikali sisaltd on videon muodossa, suullinen kertominen kaupallisesta yhteistyosta ei ole riittavaa,
koska sisaltoa voidaan katsella my0s ilman aanta. Esimerkiksi YouTube palvelussa kaikki kaytta-
jien lataama sisaltd on videoiden muodossa, jolloin kaupallisen yhteistyon ilmoittaminen tekstina
on tarkeaa. Videon alussa tulee olla erikseen tekstibanneri, joka sisaltaa tiedon markkinoinnista,
esimerkiksi "Mainos yrityksen XX kanssa”. Tekstin helppolukuisuuteen, kuten vareihin ja fontteihin
tulee kiinnittda huomiota niin YouTubessa kuin myds muissakin kanavissa, jotta se on helposti
ymmarrettavissa. (KKV 2019, 3.4.2, viitattu 2.12.2019.)
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YouTube palvelusta l6ytyy myos oma merkintatyokalunsa kaupallisen sisallon kertomiseen, jolla
sisallontuottaja saa lisattya videoonsa ilmoituksen maksetusta mainonnasta. llmoitus nakyy katso-
jalle tekstibannerina muutamia sekunteja videon alussa. Merkintatyokalun avulla videoissa nakyy
merkinta "sisaltaa maksettua mainossisaltoa”. (YouTube 2019a, viitattu 5.12.2019.) KKV:n linjauk-
sen mukaisesti merkintatyokalun kaytto ei yksistaan ole riittava keino. Taman lisdksi mainonnan
tunnistettavuus edellyttad myds tiedon siitd, kenen yrityksen kanssa yhteistyo toteutetaan. (KKV
2019, 3.4.2, viitattu 2.12.2019.)

Asianmukaisen merkitsemistavan ansiosta vaikuttajan kohderyhma erottaa onko sisélto taysin vai-
kuttajan omalla mielenkiinnolla tuotettua vai onko kyseessa yrityksen maksama mainos. Yrityksen
kanssa toteutettu kaupallinen yhteistyd tehdaan korvausta vastaan ja sisaltéon vaikuttavat véista-
mattad maksavan yrityksen odotukset ja ohjeet. Kaupallisen yhteistyon puutteellinen merkitseminen
vaikuttaa kyseisen vaikuttajan lisaksi koko vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuteen, koska puutteel-
liset merkinnat saavat osan kayttéjista epailemaan myds ei-kaupallista sisaltéa. (Halonen 2019,
204-205.)
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5 MARKKINOINNIN JURIDIIKKAA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Suomen lainsaadanto ei sisalla erityislainsa@dantéa sosiaalisen median markkinointiin ja mainon-
taan. Verkkomarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon, ettd markkinoinnin lainsaadanto patee samalla
tavalla myds sosiaalisessa mediassa (Paloranta 2014, luku 2). Ajantasaisen lainsaadannon lisaksi
markkinoijan tulee ottaa huomioon markkinoinnin yleiset ohjeet, itsesaantelyperiaatteet ja sosiaali-

sen median kanavien omat palveluehdot.

Sananvapauden nojalla elinkeinoharjoittajalla on oikeus markkinoida ja mainostaa tuotteitaan ku-
|luttajille. Markkinoinnin siséltda, sen tapaa, kaytettdvaa viestintdkanavaa ja markkinoinnin kohdis-

tumista on kuitenkin rajoitettu lainsaadanndssa kuluttajien suojaamiseksi. (Pesonen 2013, 123.)

5.1  Kuluttajansuojalaki

Sosiaalisen median markkinoinnissa tulee huomioida sen tunnistettavuuden vaatimus. Kuluttajan-
suojalain mukaan markkinointitarkoitus ja siita vastaava taho tulee iimeta selkeésti (Kuluttajansuo-
jalaki 38/1978 2:4 §). Kéytdnndssa mainos tulee tunnistaa mainokseksi ja kuluttajan tulee havaita
sisallon kaupallinen tarkoitus. Markkinoinnin tunnistettavuus koskee kaikkea Euroopan sisalle koh-
dennettua verkkomainontaa, eika markkinointia saa piilottaa muun aineiston sekaan siten, etta ku-

luttaja ei tunnista sisaltda selkeasti kaupalliseksi. (Pesonen 2013, 123.)

Some-markkinoinnin perussaantdna tulisi tunnistettavuuden lisaksi muistaa hyvan tavan vastaisen
markkinoinnin kielto. Markkinointitarkoituksessa ladattava sisalto katsotaan olevan hyvan tavan
vastaista, mikali se sisaltaa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnan arvojen vastaista sisaltoa tai sii-
hen on sisallytetty vakivaltaa. Hyvan tavan vastaista on myos markkinoida lapsen edun vastaisesti,
suhtautua hyvaksyvasti terveytta vaarantavaan toimintaan tai sisallyttda markkinointiin syrjintaa.
(KSL2:28§.)

Kuluttajansuojalain 2: 5 §: n mukaisesti mainoksessa ei saa kayttaa hyvaksi kilpailijoiden tavara-

merkkia, toiminimea tai muuta erottavaa tunnusta siten, etta kuluttaja tekee paatoksen tallaisen

markkinoinnin perusteella. Markkinoijan vertaileva tyyli ei saa aiheuttaa kuluttajalle sekaannuksen
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vaaraa. Vertailevassa mainonnassa markkinoija vertaa omaa hyddykettd@n muihin markkinoilla
oleviin hyddykkeisiin. Suorassa vertailussa markkinoija mainitsee kilpailijan suoraan nimella ja epa-
suorassa vertailussa kilpailijat ovat muulla tavalla tunnistettavissa. (Viitanen 2017, 371.) Epasuo-
raksi vertailuksi katsotaan myds superlatiivien kaytté (em.), kuten esimerkiksi bloggaajan mainos-
teksti Suomen parhaimmasta ja edullisimmasta kampaamosta. Kirjoittaja ei mainitse suoraan kil-
pailevia kampaamoja, mutta kuluttaja voi epasuorasti tunnistaa vertailun kohteena olevan muut

kampaamoalan yritykset.

Edella mainittujen asioiden liséksi markkinoijan tulisi muistaa, ettei sisaltdé saa kuluttajansuojalain
2: 6 §: n mukaan sisaltdéa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja. Harhaanjohtava markki-
nointi on yleinen sopimattoman markkinoinnin muoto ja useissa tapauksissa kuluttajille on jollain
tavalla syntynyt virheellinen kuva markkinoidun hy6dykkeen ominaisuuksista tai hinnasta. Kaytan-
nossa talla tarkoitetaan sita, ettd markkinoinnissa kaytettavien vaitteiden tulee olla aina paikkaansa
pitavia. Arvioitaessa totuudenvastaisuutta, keskeista on kuitenkin erotella tosiasiavaite makuasi-
asta. (Viitanen 2017, 274.)

5.2 Immateriaalioikeudet

5.21 Tekijanoikeus ja tavaramerkkioikeudet

Teoksien suojaamista varten on luotu immateriaalioikeudet, jotta luonnollisten henkildiden ja yritys-
ten luova tyo olisi kannattavaa ja kaupalliseen tarkoitukseen luodut ideat valttyisivat jaljittelylta.
Mainostamista harjoittavien on teoillaan pystyttava valttymaan immateriaalioikeuksien loukkaami-
sesta. (Koivumaki & Hakkéanen 2018, 345.)

Some-markkinointiin liittyy immateriaalioikeuksista vahvasti tekijanoikeudelliset suojat. Tekijanoi-
keuslain (404/1961 1:1 §:n) mukaan teoksen luojalla on tekijanoikeus luomaansa teokseen. Mark-
kinoinnissa kaytettavat musiikit, kuvat, piirrokset, logot ja harkitut tekstit voivat ylittaa teoskynnyk-
sen, jolloin kaytetyn materiaalin luojalle syntyy tekijanoikeus. Teoskynnyksen ylittamista voi olla
vaikea arvioida. Kaytannossa teoskynnys ylittyy, kun teosta voidaan pitaa sellaisena, ettei kukaan
toinen olisi voinut saada samankaltaista lopputulosta aikaiseksi. (Koivumaki & Hakkénen 2018,
346-347.)
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Tavallisimpia suojausmuotoja tuotemekanismeille ovat haettu patenttioikeus, yrityksen logolle ha-
ettu tavaramerkkioikeus tai tekijanoikeus teoskynnyksen ylittavalle teokselle. Teoskynnyksen ylit-
tavia teoksia voivat olla muun muassa valokuva, maalaus tai musiikki. Kyseisia oikeuksia voidaan
loukata tarkoituksenmukaisesti jaljittelemalla toisen tahon luomia ideoita tai tahattomasti syntyvalla
jaljittelylla. Kilpailijat voivat pyrkia hyddyntamaan toisten ideoita, joten yritysten huolehdittavaksi jaa

omien ideoidensa riittava suojaaminen. (Koivumaki & Hakkanen 2018, 345.)

Teoskynnyksen maarittamisesta aikaansaatu kiista voidaan vieda tuomioistuimeen, jossa lopulli-
nen paatds saadaan aikaiseksi. Opetusministerion alainen tekijanoikeusneuvosto voi myos antaa
tarvittavia lausuntoja tekijanoikeuslain tueksi, jotta tuomioistuimelta mahdollisesti valtyttaisiin. (Koi-
vumaki & Hakkanen 2018, 346-347.)

Tekijanoikeudellisen suojan lisdksi some-markkinoijan tulee muistaa ottaa huomioon tavaramerk-
kioikeudet. Tavaramerkilla tarkoitetaan sellaista elinkeinotoiminnassa kaytettavaa yksildivaa merk-
ki, joka voi olla esimerkiksi logo, kuvio, &animerkki tai yksi sana. Yksil6ivélle merkille on haettu
tavaramerkki rekister6imalla se tavaramerkkirekisteriin tai siihen on syntynyt yksinoikeus vakiintu-
misen kautta. (Tavaramerkkilaki 544/2019 1:2 §.)

Tavaramerkkioikeudet ovat helposti loukattavissa esimerkiksi some-kanavilla jarjestetyissa kilpai-
luissa. Kilpailunjarjestajan tulee muistaa kieltaa kilpailuehdoissa materiaali, joka mahdollisesti louk-
kaa toisen toimijan immateriaalioikeuksia. Loukkaus voi syntya esimerkiksi seuraavassa tapauk-
sessa: Yritys jarjestaa valokuvakilpailun ja lahetettyja kuvia tullaan hyddyntamaan kilpailunjarjes-
tajan markkinoinnissa. Kuluttajan lahettamissa kuvissa kuitenkin esiintyy toisen yrityksen tuotteita.
Mikali kampanjanjarjestaja julkaisee tallaisen kuvan omilla sivuillaan, voidaan kampanjanjarjesta-
jan katsoa yrittdneensa hyodyntaa omassa elinkeinotoiminnassaan muiden yritysten tuotteita. (Koi-
vumaki & Hakkanen 2018, 228-229)
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5.2.2 EU:n tekijanoikeusdirektiivi

Euroopan parlamentti on hyvaksynyt direktiivin liittyen tekijanoikeuksiin digitaalisessa ymparis-
tossa. Direktiivi on luotu takaamaan verkossa luovan tyon tuottajille yhtalaiset ja tasavertaiset oi-
keudet, samalla tavoin kuin verkon ulkopuolellakin. Direktiivi ei luo kokonaan uusia oikeuksia, vaan
sen tarkoituksena on parantaa jo olemassa olevien tekijanoikeuksien toteutumista internetissa. Di-
rektiivin taytantdonpanon jalkeen kaikki tahan mennessa laillisesti jaettava sisaltd on jatkossakin
yhta lailla laillista ja jaettavissa. Direktiivi on hyvaksytty Euroopan parlamentissa 26.3.2019 ja se
pannaan taytantdon kahden vuoden sisélla, jota varten valmistellaan erikseen kansallinen lainsaa-

danto. (Opetus- ja kulttuuriministerid 2019; Euroopan parlamentti 2019a, viitattu 13.12.2019.)

Talla hetkelld useat taiteellisen sisallon luojat jaavat vaille oikeudenmukaista korvausta vanhentu-
neiden tekijanoikeussaantojen takia. Direktiivi tulee muuttamaan nykyista tilannetta siten, etté in-
ternetisséa toimivat suuryhtiot asetetaan vastuuseen julkaisujen sisallosta ja edistetaan sisallontuot-
tajien mahdollisuuksia saada asianmukaista korvausta jakamastaan tyosta. Talla hetkella useissa
tapauksissa suuret uutis- ja verkkopalvelut vievét taiteilijoiden tydsta ison siivun ja luova tyd paatyy
yleiseen jakoon ilman tekijalle maksettua korvausta. (Euroopan parlamentti 2019a, viitattu
13.12.2019.

Direktiivi ei tule vaikuttamaan tavallisiin verkon kayttajiin vaan suuriin verkkoalustoihin, kuten esi-
merkiksi Google Newsiin ja YouTubeen. Suuria uutis- ja verkkoalustoja velvoitetaan sopimaan te-
osten lisensseista taitelijan tai muun teoksen oikeuksien omistajan kanssa. Verkkoalustat sitoutu-
vat maksamaan sisallosta riittavan ja oikeudenmukaisen korvauksen. Mikali sopimusta ei ole tehty,
verkkoalusta on vastuussa niista julkaisuista, joista ei ole maksettu asianmukaista korvausta. (Eu-
roopan parlamentti 2019b, viitattu 13.12.2019.) Direktiivin voimaantulon ansiosta sisallontuottajat
voivat nostaa verkkoalustaa vastaan kanteen, mikali teoksia on kaytetty laittomasti ja ilman kor-
vausta. Perusteettomasti poistetuille sisalldille on myds direktiivissa saantoja, jotka luovat kayttajille

muutoksenhakukeinoja nopealla kasittelylld. (Euroopan parlamentti 2019a, viitattu 15.12.2019.)

Direktiivi ei johda sensuuriin ja se ei vaikuta internetin vapauteen julkaista sisaltéa. Sisaltda saa
jatkossakin ladata alustoille, kunhan kunnioitetaan tekijoiden oikeuksia ja lakia. Direktiivi tarkentaa
verkkoalustojen oikeudellista vastuuta ja vastuu sen toteuttamiselle on verkkoalustoilla itsellaan.
Yritykset maksavat materiaalista verkon ulkopuolisessa ymparistdssa, joten siita pitaa kyseenalais-

tamatta maksaa myds verkon sisépuolella. (em.)
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5.3 Kansainvalinen kauppakamari (ICC) ja Mainonnan eettinen neuvosto (MEN)

Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisadannot ovat eettiset ohjeet, joiden kayttokelpoi-
suutta pidetaan ylla paivittdmalla soveltamisalaa teknologian ja menettelytapojen kehityksen tah-
dissa (ICC:n markkinointisaannot 2018, 3). Ohjeistus kulkee linjassa lainsdadannon kanssa ja hel-
pottaa sosiaalisen median markkinoijaa toteuttamaan sisaltoa juridisesta nakokulmasta vastuulli-
sesti. Lahtokohtaisesti ICC:n markkinointisdannot on luotu itsesaantelynormistoksi kaupalliseen

viestintaan, mutta se on hyodyllinen myos ei-kaupallisessa viestinnassa (em).

Markkinointisaantojen viimeisimmassa paivityksessa on edellisesta poiketen otettu digitaalinen
markkinointi huomioon omana lukunaan. Luvun soveltamisala koskee suoramarkkinointia ja digi-
taalista markkinointia. Sdanndksia sovelletaan yli maantieteellisten rajojen ja niita tulee soveltaa
my0s uuteen teknologiaan. (ICC:n markkinointisaanndt 2018, 29.) Yleiset sdannot sisaltavat paljon
yhtalaisyyksia aiemmin kasitellyn kuluttajansuojalain kanssa, mutta useissa artikloissa on digitaa-
lisen median markkinointiin liittyvia tdsmennyksia. Esimerkiksi artikla C1 kasittelee markkinoinnin

tunnistettavuutta ja tdsmentaa asiaa seuraavanlaisesti:

Otsikko tai muu aihetta kuvaava tunniste ei saa olla harhaanjohtava, ja viestinnan kaupal-
lista luonnetta ei saa peitelld. Kun markkinoija on antanut tai tarjonnut vastiketta tuotteen
suosittelemisesta tai sen arvioinnista, menettelyn kaupallinen luonne tulee kayda selkeasti
ilmi. Tallaisesta menettelysta ei tule syntya sellaista kuvaa, etta se olisi yksittaisen kulutta-
jan tai muun tahon omaehtoinen lausuma. Markkinoijan tulee varmistaa, etta sen sosiaali-
sen median sivuston tai profiilin kaupallinen luonne iimenee selkeésti, ja etta niissa nou-
datetaan hyvaa liketapaa. Tulee valttaa sellaisen kuvan, aanen tai tekstin, kayttoa, joka
kokonsa tai muun visuaalisen ominaisuutensa vuoksi on omiaan heikentamaan markki-
noinnin luettavuutta tai ymmarrettavyytta. (ICC:n markkinointisaannét 2018, 30.)

Markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa tulee tunnistettavuuteen siis kiinnittaa erityista huomiota
ja myos siihen, kenen lukuun markkinoidaan. Muistisaéantona markkinoijalle voitaisiin sanoa, etta

kuluttajan tulee havaita kaupallinen sisalto jo ensimmaisella silmayksella.

Markkinoijan tulee kiinnittdd huomiota myés palveluntarjoajan omiin ehtoihin ja saantdihin. C6 ar-
tiklan mukaan erityisten digitaalisten medioiden alustoilla markkinointia saa toteuttaa ainoastaan,
jos sivuston omissa ehdoissa markkinointi on selkeasti sallittu. Tallaisia sivustoja ovat esimerkiksi

foorumit, blogit, vlogit ja ilmoitustaulut. Markkinoijalla on kuitenkin kokonaisvastuu kaikesta mark-
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kinoinnistaan digitaalisessa mediassa, kaytetysta kanavasta riippumatta. (ICC:n markkinointisaan-
not 2018, 31, 33.) Markkinointiin osallistuneet muut tahot, kuten esimerkiksi bloggaajat, tubettajat,
tai muut sosiaalisen median vaikuttajat ovat my6s oman roolinsa mukaisessa vastuussa julkaista-

vasta sisallosta (ks. em.).

Mainonnan eettinen neuvosto eli MEN on yksi markkinoinnin saantelyyn keskittyva itsesaantelytoi-
mielin ja valvoo ICC:n markkinointisaant6jen toteutumista. Mainonnan eettinen neuvosto antaa lau-
suntoja siitd onko markkinointi tai mainos toteutettu hyvan tavan mukaisesti. Arviointi tehdéan aina
tapauskohtaisesti ja neuvoston toimivaltaan eivat kuulu lausunnot siita, onko markkinointi lainvas-
taista. MEN ei siis anna lausuntoja markkinointiin sisallytettyjen vaitteiden totuudenmukaisuudesta,
harhaanjohtavuudesta, eika ota kantaa poliittiseen tai uskonnolliseen sisaltoon. (Keskuskauppaka-
mari 2019a, viitattu 5.11.2019.)

Tapausten késittely neuvostossa tapahtuu paasaantoisesti lausuntopyyntdjen perusteella. Erityi-
sen painavan syyn takia neuvosto voi kasitelld asioita myds omasta aloitteestaan. Lausunnot ovat
suositusluonteisia ja lausuntopyynndn voi tehda yksityishenkild, elinkeinoharjoittaja, muu yhteisd
tai viranomainen. Markkinointimateriaali, josta lausunto tehdaan ei saa olla yli kolme kuukautta
vanhaa ennen lausuntopyynnon toimittamista tai neuvosto voi jattda lausuntopyynnén kasittele-
mattd. Neuvoston antamat lausunnot ovat paasaantoisestijulkisia ja 16ytyvat MEN:in verkkosivuilta.
(Keskuskauppakamari 2019a, viitattu 7.11.2019.)

54 EU:n tietosuoja-asetus ja tietosuojalaki

Teknologian jatkuvan kehityksen vuoksi, inmisten yksityisyyden tarve on noussut jalustalle. Muiden
yksityisyyden osa-alueiden pysyessa samankaltaisina, nykyinen digikehitys on luonut tarpeen
tehda tarkennuksia henkilotietojen suojelemiseen. Jokaisella luonnollisella henkildlla on oikeus yk-
sityisyyden suojaan ja siithi maaratdan seuraavasti Suomen perustuslaissa: "Jokaisen yksityis-
elama, kunnia ja kotirauha on turvattu. Henkildtietojen suojasta saadetaan tarkemmin lailla” (Suo-
men perustuslaki 731/1999 2:10.1 §).

Markkinoijat keraavat yna enemman yksityiskohtaisempia tietoja kuluttajista ja potentiaalisista asi-
akkaista. Oikeanlainen henkildtietojen keradminen on markkinoijan liséksi etu myés kuluttajalle.
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Asiakastietojen tarkan analysoinnin avulla asiakkaille voidaan markkinoida entista kohdennetumpia
markkinointiviesteja ja markkinointi tavoittaa hyodykkeesta kiinnostuneet kuluttajat. Markkinoijan
on olennaista tietda henkilotietojen keraykseen ja kayttoon liittyvan lainsaaddannon perusasiat ja
mitka toiminnot luokitellaan juridisesti henkilGtietojen kasittelyksi. (Koivumaki & Hakkanen 2018,
169, 173.)

Yksi puhutuimmista viimeaikaisista muutoksista on ollut Euroopan unionin yleinen tietosuoja-ase-
tus eli GDPR, jonka seurauksena tietosuojalaki korvasi henkildtietolain. Tietosuoja-asetusta sovel-
letaan eurooppalaisiin toimijoihin, mikali organisaatio kéasittelee henkilotietoja EU:ssa. EU:n ulko-
puolisten toimijoiden on noudatettava saannoksia, mikali palveluita tarjotaan Euroopan unionin si-
sapuolelle ja tietojen kasittely kohdistuu EU:n alueella asuviin ihmisiin. Tietosuoja-asetusta sovel-
letaan edelld mainituissa tapauksissa riippumatta siita, missa itse henkiltietojen késittely tapahtuu.

(Euroopan unioni 2019, milloin yleista tietosuoja-asetusta sovelletaan, viitattu 13.11.2019.)

Henkilotietoja ovat kaikki ne tiedot, jotka ovat litettavissa tunnistettavissa olevaan tiettyyn henki-
|66n. Erityisten tunnistetietojen kuten luonnollisen henkilén nimen, henkildtunnuksen tai sijaintitie-
tojen lisaksi henkildtietoina voidaan pitdd myds kaikkea sellaista epasuoraa tietoa, joiden pohjalta
voidaan paatelld, kuka henkil on kyseessa. Vaikka henkilétietojen haltijan rekisterissé ei olisi suo-
raan rekisteridyn nimea tai sahkopostiosoitetta, voidaan henkild silti olla tunnistettavissa muilla
tiedoilla. (Yleinen tietosuoja-asetus 679/2016, 4 art. 1. kohta.) Tallainen muu tieto voi olla esimer-
kiksi: "tunnettu Lahtelainen rappari, joka valtasi radiot’. Tasta voidaan helposti paatella, etta ky-
seessa on Jare "Cheek” Tiihonen. Sellaiset rekisterin sisaltaméat anonyymit tiedot, joiden perus-
teella ei voida millaan tavalla paatella keneen niilla viitataan, eivat ole henkilétietoja (vrt. Koivumaki
& Hakkanen 2018, 172).

Tietosuoja-asetuksen mukaisesti myos some- kayttdjille on annettava selkea tieto siita, kuka hen-
kilotietoja kasittelee ja miksi. Naiden tietojen lisaksi kayttajille tulee kertoa mika henkilotietojen ka-
sittelyn oikeusperusta on ja kuka mahdollisesti vastaanottaa tietoja. Some-palveluissa tehtava hen-
kilotietojen kerays tulee perustua kayttajan suostumukseen, silla tietosuoja-asetuksen saantojen
tarkoituksena on varmistaa, etta kayttaja ymmartaa tarkasti mihin han suostuu. Kayttajan hyvak-
syttya henkilotietojen kasittelyn, tietoja saa kayttaa vain niihin tarkoituksiin, joihin kayttaja on ni-

menomaisesti antanut suostumuksensa. Kayttajalla tulee olla myds mahdollisuus perua anta-
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mansa suostumus. Suostumus tulisi antaa verkkosivuilla selkeasti, kuten rastittamalla siihen tar-
koitettu ruutu tai allekirjoittamalla tata tarkoitusta varten tehty lomake. (Yleinen tietosuoja-asetus
679/2016,5,6 & 7 art.)

Henkilotietojen kasittelyn tulee olla asianmukaista ja kayttajille tulisi olla lapinakyvaa, miten henki-
I6tietoja kerataan, kaytetaan ja miten niita kasitellaan. Viestinnan tulee palveluntarjoajan toimesta
olla helposti saatavilla ja ymmarrettavissa. Asianmukaisen kasittelyn lisaksi lapinakyvyyden peri-
aatteella varmistetaan kayttdjien oikeus saada tietoonsa heité koskevien henkil6tietojen kasittely.
Henkilotietoja tulisi kasitella vain, mikali kasittelyn tarkoitusta ei voida muilla toimilla toteuttaa ja
valttdmaton kasittely edellyttad myos henkilotietojen mahdollisimman Iyhytta sailytysaikaa. (Ylei-

nen tietosuoja-asetus, 5 & 6 art.)

Tietosuojalaki on luotu tarkentamaan ja taydentamaan tietosuoja-asetusta, tarkoituksena on tur-
vata luonnollisten henkildiden henkilGtietojen kasittely ja tietojen vapaa liikkuvuus. (Tietosuojalaki
1050/2018 1: 1§.) Tietosuojalain 5 §:n mukaan alaikaisen henkilon henkildtietojen kasittely on lain-
mukaista, mikali lapsi on vahintaan 13-vuotias ja henkildtietojen kerays tapahtuu yleisen tietosuoja-

asetuksen 6 artiklan maaritellyn suostumuksen perusteella.

5.5 Kohderyhmana alaikaiset

Markkinoinnista on aina kaytava ilmi sen kaupallinen tarkoituspera, oli kohderyhméa mika tahansa.
Otettaessa huomioon lapsen kehitys ja puutteellinen kyky ymmartaa nakemansa markkinoinniksi,
vaatimukset mainonnan tunnistettavuudelle ovat tiukemmat. Piilomainonta ei ole missaan tapauk-
sessa hyvaksyttavaa ja erityisesti verkossa tunnistettavuuden vaikutus korostuu. Viestintaan voi-
daan kayttaa voimakkaita keinoja kuten liikkuvaa kuvaa, aanitehosteita ja vuorovaikutteisuutta.
Vuorovaikutteisuuden avulla lapset osallistuvat itse suoraan toimintaan ja kayttavat esimerkiksi
markkinointitarkoituksessa julkaistuja peleja. Markkinointitavasta riippumatta, tunnistettavuuden
periaatetta tulee noudattaa. (KKV 2004, Teesi 5, viitattu 18.11.2019.)

Vanhemmilla on ensisijainen oikeus paattaa perheen ostopaatoksista ja lapsuutta tulee suojella

kaupallisen vaikuttamisen keskella. Alaikaisen kykyyn ymmartaa nakemaansa markkinointia vai-
kuttaa olennaisesti lapsen kehitystaso ja ika. Tarkkoja ikarajoja alaikaisryhman sisalla ei ole, mutta
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esimerkiksi alakouluikaisille lapsille kohdennettu kampanja sisaltaa erilaiset sisaltovaatimukset
kuin nuorille suunnattu kampanja. Kaupallisessa viestinnassa nuorille ei esimerkiksi saa tulla vaa-

ristynytta kuvaa ulkonaosta, luoden ulkonakopaineita. (KKV 2004, Teesi 1, viitattu 13.11.2019.)

Kuluttaja-asiamiehen linjauksen lisaksi alaikaisiin kohdistuvasta markkinoinnista ja henkilotietojen
kerdamisesta mainitaan yleisessa tietosuoja-asetuksessa ja ICC:n markkinointisaanndissa. Ylei-
sen tietosuoja-asetuksen 8 artiklan 1 kohdan mukaan alle 16-vuotiaan lapsen henkildtietojen kasit-
telyyn tarvitaan vanhempien lupa. Mikali palveluntarjoaja keraa suostumuksen perusteella henkilo-
tietoja lapsesta esimerkiksi sosiaalisen median tilille, tulee siihen saada ensin vanhemman tai huol-

tajan suostumus (ICC:n markkinointisaannét 2018, C7 art.).

KKV:n linjaus alaikaisiin kohdistuvassa markkinoinnissa tarkentaa vanhemman suostumusta siten,
ettd huoltajaa voidaan informoida lapsensa liittymista palvelun kayttajaksi séhkopostitse ja huolta-
jaa neuvotaan tutustumaan palveluun. Suostumuksen antamisen muotoilusta tulee selkeasti kayda
ilmi, etta kyseessa on huoltajan henkilokohtainen toimi. Esimerkiksi seuraavanlaisesti: "Olen lap-

sen huoltajana lukenut ehdot ja hyvaksyn...”, "Hyvaksyn, etta lapseni liittyy jaseneksi...” (KKV
2004, Teesi 4.1, viitattu 18.11.2019.)

Alaikaiset kuitenkin kohtaavat markkinointia, joka ei ole lapsille kohdistettu. Mikali tallainen mark-
kinointi sisaltaa alaikaiselle sopimatonta sisaltoa, sita arvioidaan kuten alaikaisille suunnattua
markkinointia. Vain aikuisille tarkoitettu sisalto on sijoiteltava ja naytettava niin, ettei se tavoita ala-
ikaisia. (KKV 2004, Teesi 3, viitattu 18.11.2019.)

Esimerkkina kuluttaja-asiamiehen huomautus Laatukirurgia Finland Oy:lle: Silikonirinnat- nimella
toiminut kayttaja seurasi Instagram palvelussa alaikaisien kayttajien tileja ja tykkasi seuraamiensa
nuorten julkaisemista sisalldista. Kuluttaja-asiamies katsoi menettelyn olleen Laatukirurgia Finland
Oy:n markkinointia, ja kauneuskirurgian markkinointi alaikéisille ei ole missaan olosuhteissa sallit-
tua. Toiminta oli kuluttajansuojalain vastaista ja kuluttaja-asiamies antoi tapauksessa huomautuk-
sen kehottaen yritysta huomioimaan saannokset riippumatta kaytetysta markkinointikanavasta.
(KKV 2018, viitattu 13.11.2019.)

ICC:n markkinointisdantéjen (C7 art.) mukaan verkkosivuilla, joilla mainostetaan lapsille sopimat-
tomia tuotteita, kuten rahapeleja tai alkoholia, tulisi olla suojausmekanismeja. Suojausmekanis-
meina voidaan kayttaa esimerkiksi bannereita, jotka rajoittavat alaikaisten paasya verkkosivuille.
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Markkinointisaannot kannustavat myos vanhempia seuraamaan lapsiensa verkkokayttaytymista.
Sivustoilla esiintyvat bannerit voivat esimerkiksi pyytaa kayttajaa varmistamaan taysi-ikaisyys klik-
kaamalla vaihtoehtoa "olen yli 18-vuotias”. Tallaiset suojausmekanismit voivat kuitenkin olla ky-
seenalaisia, silla sivuston yllapitaja luottaa tilanteessa kayttajan rehellisyyteen ja sivustolle voi

paasta myos alaikainen kayttaja.

Alaikaisille suunnatuilla verkkosivuilla mainostajan tulee saanndllisesti tarkastaa naytettava sisalto
ja sivuilla nakyvien linkkien sopivuus. Aineistojen tulee olla alaikdisen henkiseen ja fyysiseen suo-
jeluun perustuvan lainsaadannon puitteissa sopivaa, muussa tapauksessa markkinoijan on pois-
tettava nuorille soveltumaton sisaltd. Suoraan alaikaisille suunnattujen verkkosivujen ohessa on
my0s verkkosivustoja ja some-kanavia, joiden suurin kayttajaryhméa on lapset ja nuoret. Lapsia
kiinnostava markkinointisisalto tulee selkeasti erotella vain aikuisille sopivasta materiaalista. (KKV
2004, Teesi 2.1, viitattu 18.11.2019.)

Alaikaisten vanhemmilla on oikeus paattaa lapsille ja nuorille kohdistetusta markkinoinnista ja per-
heen ostopaatoksista. Mainonnalla ei saa siis vedota suoraan lapseen, sivuuttamalla vanhempien
paatdsvaltaa ja antaa lapselle virheellista kasitysta alaikéisen paatdsvallasta. Esimerkiksi verkko-
ostoissa, joissa huoltajan suostumusta tarvitaan, rasti ruutuun- menetelma ei takaa vanhemman
oikeusasemaa. Markkinoijan tulee my6s muistaa, etta alle 15- vuotiaalle ei saa ilman vanhempien
suostumusta lahetta@ suoramarkkinointia. Periaate koskee my0s suoramarkkinointia, joka lahete-
taan vanhempien nimella, pyrkimyksena vedota alaikaiseen. Yli 15-vuotiaiden suoramarkkinointiin
suhtaudutaan myds KKV:n ohjeiden mukaan erityisen pidattyvasti. (KKV 2004, Teesi 4, viitattu
18.11.2019.)

Alaikaisien yksityisyydensuoja tulee myos ottaa huomioon ja palveluntarjoajien tulee kannustaa
alaikaisia kayttajiaan varovaiseen henkilotietojen luovutukseen. Lahtokohtaisesti mainostaja ei saa
pyytaa alaikaiselta suostumusta suoramainontaan, eika houkutella henkilotietoja esimerkiksi kilpai-
lun varjolla. Kilpailussa voidaan kuitenkin pyytaa esimerkiksi palkinnon lahettamista varten valtta-
mattomia yhteystietoja. Henkilotietojen keraamista arvioitaessa merkityksellista on tietojen keraa-
misen tarkoitus ja keraamisesta syntyva oikeudellinen vastuu. (KKV 2004, Teesi 4.1, viitattu
18.11.2019.)

Markkinointiarpajaisia ja kilpailuita saa kohdentaa myds lapsille, mutta naissa tapauksissa siihen
pitaisi pystya osallistumaan ilman tuotteen ostamista. Lapsien kohdalla tama saanto on tiukempi,
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silla lapset eivat kykene aikuisen lailla arvioimaan voiton todennakoisyytta. Taman vuoksi lapsi voi
tenda ostopaatoksen vain houkuttelevan palkinnon perusteella. (KKV 2004, Teesi 7, viitattu
18.11.2019.)
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6 VAIKUTTAJAMARKKINOIJAN VASTUU KAUPALLISESTA SISALLOSTA

6.1 YouTube

YouTubella tarkoitetaan Youtube.com- videopalvelua ja mobiililaitteisiin saatavaa YouTube sovel-
lusta. Luodessaan kayttajatunnuksen YouTubeen, kayttaja voi lisata, jakaa omia videoitaan seka
viestia palvelussa, esimerkiksi kommentoimalla ja tykkdamalla videoista. Ladatut videot voivat olla
sisalloltdan mitd tahansa, kunhan ne noudattavat asetettuja séannénmukaisuuksia. Saannénmu-
kaisuuksia noudattamalla pyritdan valttymaan haitoilta, joita voi aiheutua videoiden katselijoille.
Yleissaantojen noudattamatta jattdminen voi johtaa kayttajatilin sulkemiseen tai videon lataajan, eli
sisallontuottajan etuuksien poistamiseen. Etuuksina voidaan pitaa esimerkiksi videoista saatavia
mainostuloja. (Youtube 2019a, viitattu 20.12.2019.)

Tubettaja on yleistynyt kutsumanimi tai ammattinimike henkilélle, joka tuottaa sisaltéa YouTubeen.
Tarkkaa rajanvetoa ei ole tehty sen suhteen, milloin videoiden lataajaa voidaan kutsua tubettajaksi,
mutta havaintojemme perusteella tubettajasta aletaan puhumaan siiné vaiheessa, kun satunnainen
videoiden lisaaminen palveluun muuttuu harrastelusta tavoitteellisempaan toimintaan. Silloin kuin
sisallontuottajaa aletaan kutsumaan tubettajaksi, tulee mukaan myos kasite vaikuttajana olemi-

sesta.

Bloggaajia voidaan pitaa nykyisessa muodossaan vaikuttajamarkkinoinnin kentan tiennayttajina
(Halonen 2019, 13). Voidaan katsoa, etta bloggaajiin tormaaminen somessa on nykyisin kuitenkin
paljon harvinaisempaa, silla esimerkiksi YouTube on mahdollistanut sen, etta blogit ovat entista
enemman siirtyneet videomuotoon. Videomuotoisista blogeista voidaan kayttaa kasitetta vlog eli
videoblogi. Vlogien yleistyttya YouTubeen alettiin kuvaamaan Blogin tavoin omaa arkipaivaista ela-
maa ja kiinnostuksen kohteita. Nailla videoilla pyrittiin luomaan sisaltoa, joka vetaa puoleensa kiin-

nostusta katsojilta ja talla tavoin syntyivat vioggaajat.
YouTubea seuranneena voi todeta, etta nykyisinkin menestysta niittavat tubettajat ovat aloittaneet

uransa tekemalla viogeja. Kyseiset tubettajat ovat laajentaneet tuotantoaan esimerkiksi pelivideoi-
hin tai mihin tahansa sisaltoon, joka nayttaa paaosaa heidan elamassaan. Vloggaaja- termia voi-
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daankin siis pitaa tubettajan edeltajana. Nakemyksemme mukaan tubettajaksi maariteltavat henki-
16t voidaan lokeroida yleisesti vaikuttajamarkkinoijiksi, silld yha useampi somepersoona yllapitaa
useampaa palvelutilia, joiden kautta toimii vaikuttajana ja ammattinsa harjoittajana. Pelkka tu-

bettaja- termi ei valttamatta maarita kaikkea toimintaa, jossa henkilo vaikuttaa.

Tubettaminen aloitetaan tavallisesti harrastuksena ja sitd tehdaan omaksi huvikseen tai jaetaan
tuotettu sisalto 1aheisimmille. Tubettaminen muuttuu monesti tarkoin harkituksi ja kasikirjoitetuksi
tuotannoksi siina vaiheessa, kun tubettajalle aukeaa mahdollisuus luoda sisaltod, joka takaisi kor-
vausta yhteistyokumppaneilta tai YouTube-kumppaniohjelman avustuksella. YouTuben kumppa-
nuusohjelmaan liittymalld, tubettaja voi kaupallistaa oman sisaltonsa. Kaupallistaminen tarkoittaa
kaytanndssa sitd, etta julkaistujen videoiden aikana naytettavat mainokset tuottavat tubettajalle ra-

haa mainosten painalluskertojen perusteella. (YouTube 2019b, viitattu 20.12.2019.)

Kumppanuusohjelmaan liittymista edeltdad hakuprosessi, jota ennen siséllontuottajalla tulee olla va-
hintdan 1000 tilaajaa ja 4000 katselutuntia menneen kalenterivuoden ajalta. Tilaajia ovat ne vide-
oiden katselijat, jotka pitavat tubettajan tuotantoa siina arvossa, etta ovat valmiita nakemaan lisaa
sisaltda myos tulevaisuudessa. Kumppanuusohjelmaan littyminen edellyttdd myés YouTuben kau-
pallistamiskaytantojen noudattamista. Kaytantoihin kuuluu yhteison saantdjen, kayttéehtojen ja
Google AdSensen ohjelmasaantéjen noudattaminen. Edella mainittujen kaytantdjen liséksi tubetta-
jan halutessa kaupallistaa videonsa ja sita myoten ottaa mainosten esittdminen kayttoon, taytyy

videoiden tayttad myds mainostajille sopivan sisallon vaatimukset. (em.)

6.1.1 Maksetun yhteistyon merkitseminen

MEN:in tapauksessa 13/2016 kasitelladn YouTubeen siséltda tuottavan Justus "Rauski” Jokisen,
kayttajanimeltaan Laeppavika videota, jonka pohjalta yksityishenkild on tehnyt lausuntopyynnon
Mainonnan eettiselle neuvostolle eli MEN:ille. Kyseisella videolla Rauski esittelee seuraajilleen vi-
deopelia nimelta "Destiny”, pelaten ja samalla kertoen pelin sisallostd omaan henkilobrandiinsa
kuuluvalla tavalla. Tubettaja oli merkinnyt videon Activisionin eli Destiny-videopelin maahantuojan

ja markkinoijan sponsoroimaksi, koska katsoi sen olevan oikea tapa merkita kaupallista yhteistyota.
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MEN oli tapaukseen liittyen kuitenkin katsonut, etta video kokonaisuutena tayttaa mainokseksi lu-
ettavan sisallon tunnusomaisuuden ja nain ollen antoi asiaa koskevan huomautuksen tunnistetta-
vuuden puutteesta. MEN:in tapauksesta ilmenee my0s se, ettd tubettajana toimivalla Rauskilla ei
ollut mahdollisesti ennen tapausta tiedossa mikéa ero on sponsoroinnilla ja mainonnalla. MEN:ille
antamissaan lausunnoissa Activision, US ja tubettaja kertovat, etta toimijoiden valille tehty sopimus
laadittiin siina tarkoituksessa, etta Destiny- pelisarjaa mainostettaisiin yhteistyolla. (Keskuskauppa-
kamari 2016, viitattu 9.3.2020.)

United Screensin mukaan videosta kavi ilmi, kuka on mainostaja, vaikka todellisuudessa videossa
puhuttiin Activisionin sponsoroinnista mainostamisen sijaan (em). Sponsoroinnin ja mainoksen va-
lisen eron kasittaa helpoiten miettimalla, millaisen viestin julkaisu valittaa viestin vastaanottajalle.
Mainoksella mainostaja pyrkii saamaan katsojan ostamaan tuotteen tai palvelun yleensé suoralla
iimaisulla tai suoraksi ilmaisuksi luettavalla teolla. Mainoksissa sallitaan myds suoran ostokehotuk-

sen kaytto, lukuun ottamatta lapsille suunnatussa sisalléssa. (Valanko 2009, 53, Viitattu 9.3.2020.)

Mainoksen tarkoitus on siis tuotteen tai palvelun myynninedistdminen. Sponsorointia voidaankin
pitdé epasuorana vaikuttamisen keinona, koska sponsoroinnissa pyritaan vaikuttamaan muun mu-
assa mielikuvia hyddyntamalla sponsorin imagon kuvaan positiivisesti. Sponsoroinnissa on kiellet-
tya kayttda ostoskehotuksia tai mitaan siihen viittaavia tekoja. Sponsoroinnille onkin yleisempaa
vain sponsorointiyhteistyossa olevien osapuolien molemminpuolinen tukeminen nakyvyyden muo-
dossa. Sponsoroinnin ollessa kuitenkin markkinointia, on sen paatavoite loppujen lopuksi myynnin-
edistaminen, vaikkakin sponsoroinnin avulla tuotettua myynninedistamista on vaikeampi seurata

verrattuna mainoksiin. (em.)

Laeppavika eli Rauski olisi valttynyt tapauksen ottamisesta kasittelyyn muun muassa merkkaa-
malla YouTube-videoille nykyisin mahdollistetulla "maksettu mainos” ilmaisin painikkeella. Spon-
soroinnin ja mainonnan valinen ero syntyi kyseisessa tapauksessa vain yhden lauseen perusteella:
"Mé haluaisin tdmén videon avulla innostaa teitd hommaamaan tén pelin...”. Kyseista lausetta kayt-
tamatta Rauski olisi valttynyt huomautuksilta ja katsojille olisi kaynyt selvaksi, etta video on tehty

mainostarkoituksessa.
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6.1.2 Ehdot kaupallisen sisallon luomiseen

Puutteellisen merkintatavan lisaksi MEN oli Laeppavian tapauksessa (13/2016) katsonut, etta vi-
deo oli kielenkaytoltdan hyvan tavan vastaista. Tubettajan tulee ottaa julkaisuissaan huomioon vas-
tuullinen vaikutusvallankaytto. Suomalaista tubettajaa saattaa parhaimmillaan seurata sadat tuhan-
net ihmiset, joista tilastojen valossa suurin osa on alaikaisia. Lapset ja nuoret ovat herkempia otta-

maan vaikutteita katsomistaan videoista, jolloin tekijalla on suuri vastuu julkaisemastaan sisallosta.

Laeppavian julkaisemassa videossa Rauski reagoi muun muassa seuraavalla tavalla pelatessaan
videolla esiintyvaa pelia, "saatana se sattu” ja "kusipaa”. Kyseiset kommentit ovat omiaan vaikut-
tamaan lasten kehitykseen heidén ottaessa vaikutteita siita, miten pelatessa ja muutenkin rea-
goidessa pitaisi kayttaytya. Tallaiset lausumat eivat yksistaan riita ikarajan asettamiselle videoihin,
mutta YouTuben omat mainoskaytanteet kieltavat karkean kielenkayton sellaisissa videoissa, joihin

sisallontuottaja olisi halukas lisaamaan mainoksia. (YouTube 2020a, viitattu 10.3.2020.)

Satunnaista karkeaa kielenkayttéa sallitaan kuitenkin joissain maarin, mutta 1api videon jatkuva
kielenkayton sopimattomuus voidaan katsoa rikkeeksi ja videoon saatetaan YouTuben toimesta
asettaa ikaraja, joka siina tapauksessa estda mainosten kayttdonoton. (em.) Kyseisessa tapauk-
sessa Laeppavika- kanava ei ole asettanut videolleen mainoksia, mutta on rahoittanut videon te-
kemisen kaupallisella yhteistyolla, jolloin videon markkinoinnin hyvan tavan vastaisuutta tulkitaan

alalla vallitsevien markkinointisaantojen nojalla.

YouTuben kaytannoissa ohjeistetaan sisallontuottajia ymmartamaan heidan oma vaikutusvaltansa
(YouTube 2020b. Viitattu 10.3.2020). ja my6s Mainonnan eettinen neuvosto korostaa YouTuben
kayttoehtojen tavoin sita, etta mainostajan tulee huomioida oma ammatillinen vastuu julkaisuidensa
yhteydessa. Laeppavika sai huomautuksen MEN:ilta hyvan tavan vastaisesta mainostamisesta,
littyen asiattomaan kielenkayttdon. Seuraavassa esimerkissa kasitellaan videoita, joiden kielen-
kaytto on karkeaa mutta silti hyvaksyttya markkinointisaantojen ja YouTuben kayttoehtojen puit-

teissa.

Tubettajan tulee ottaa julkaisuissaan huomioon kontekstin tarkeys. YouTube-kanava Justimusfilms
tekee paaosin komediavideoita, joista suurin osa sisaltaa vakivaltaa ja kiroilua, mutta on siita huo-

limatta onnistunut julkaisemaan videonsa aina ikarajattomina ja huomautuksitta. Paasyy tallaiseen
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tilanteeseen on se, ettd videoissa esiintyva karkeaa kielenkayttoa kaytetaan taysin satiirien tilan-
teiden ja hahmojen lomassa, joille kiroilu on naisséa tapauksissa tyypillista, eika karkeaa kielenkayt-
t64 esiinny kuin satunnaisesti. YouTuben omat kaytanteet hyvaksyvat karkean kielenkayton satun-

naisesti ja niin, ettei se tuottaisi harmia esimerkiksi nuorille (YouTube 2020c, viitattu 10.03.2020).

Justimusfilmsin komediavideolla "Paivani hirvimetilld” esiintyva karkea kielenkaytto on satunnaista
ja ilmenee vain sivutuotteena roolihahmojen puhuessa heille kuuluvaan tapaan. Videolla huude-
taan muun muassa "Nyt akkia ambulanssi saatana!”, jota voidaan pitaa roolihahmolle tyypillisena
reagoimisena vallitsevaan hatatilanteeseen. Esimerkiksi tallaisessa tapauksessa kielenkaytto hy-
vaksytaan YouTuben toimesta ottaen huomioon videon kontekstin. YouTuben hyvaksyttya videon

ikarajattomana, videoon on ollut mahdollista siséllyttda mainossisaltda ennen videon alkua.

Nykyisin tubettajat padosin leikkaavat tai sensuroivat karkean kielenkayton julkaisuistaan, jotta vi-
deon sisélldlle ei asetettaisi ikarajaa. Tarkasteltaessa muun muassa YouTuben katsotuinta tubetta-
jaa Pewdiepieta, voidaan huomata, etta vield kaksi vuotta takaperin Pewdiepien videot sisalsivat
runsaasti karkeaa kielenkayttda. YouTuben tiukentaessa kaytanteitdan on Pewdiepie julkaissut
taysin kirosanomattomia videoita, jolloin videot ovat hyvaksyttyja mainostuloille. Selvaa on myés
se, ettd mita isomman seuraajakunnan sisallontuottaja omaa, sitd suuremmalla todennakoéisyydella
osa katsojista pyrkii ilmiantamaan eli "liputtamaan” videon, 16ytdessaan julkaisusta sisaltda, joka
mahdollisesti rikkoo YouTuben kaytanteita. Liputtamisella tarkoitetaan sita, etta jokainen katsoja
voi ilmoittaa julkaisun mahdollisista rikkeista YouTubelle, jolloin YouTuben toimihenkilot tarkaste-

levat videon siséllon ja paattavat mahdollisista seurauksista. (YouTube 2020d. viitattu 10.03.2020.)

6.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen keskittyva alusta, jossa kayttajalle annetaan mahdol-
lisuus luoda ja seurata sisaltoa. Instagramissa toimiva sisallontuottaja on aina itse vastuussa jul-
kaisemastaan sisallosta ja sen nojalla toimitettava laissa vaadittavat tiedot seuraajilleen ja muille
kayttajille (Facebook 2018, viitattu 19.12.2019). Instagramin kayttéehtojen hyvaksyminen tarkoittaa
sitd, ettd kayttdja luo sopimuksen Facebook Ireland Limitedin kanssa (Instagram 2018, viitattu
17.12.2019). Taméan vuoksi Instagramin mainonnan ehtoja tarkasteltaessa, sivut johdattavat kayt-

tajan useissa mainontaan liittyvissa ohjeistuksissa suoraan Facebookin mainonnan kaytanteisiin.
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Facebookin mainostuskaytannot patevat yhta lailla kaupalliseen sisaltdon niin Facebookissa kuin

Instagramissakin.

Instagramin kayttajakunta koostuu YouTuben kaltaisesti nuorista henkil6ista ja Instagramin yhtei-
sOsaantojen mukaisesti Instagram kayttajan tulee olla vahintaan 13-vuotias (Instagram 2018, vii-
tattu 19.12.2019). Instagramissa esiintyvien julkaisuiden tulee siis sopia vahintdan 13-vuotiaalle
yleisolle ja siihen ei saa sisallyttaa alaikaisille sopimatonta sisaltéa. Instagramin vaikuttajat eivat
voi asettaa julkaisuihinsa ICC:n markkinointisaantojen (C7 art.) vaatimia suojausmekanismeja, ku-
ten bannereita, jotka rajoittaisivat alaikdisten paasya sisaltoon. Taman perusteella voidaan todeta,
ettd Instagramissa sisallontuottajien jakamat julkaisut tavoittavat vaistamatta alaikaista yleiséa, jo-
ten aikuisille tarkoitettujen tuotteiden tai palveluiden mainostaminen vaikuttajan profiilissa on mark-

kinointisaant6jen ja alustan ehtojen puitteissa mahdotonta.

Instagram maarittelee julkaisun olevan kaupallista sisaltoa, mikali kayttaja esittelee yhteistyokump-
paniaan arvoa vastaan eli yritys on esimerkiksi maksanut rahallisen korvauksen sisallontuottajalle
tekemastaan julkaisusta. Instagramin kéytannét edellyttavat tallaisissa tapauksissa kaupallisen si-
sallén selkedd merkitsemista. (Facebook 2018, viitattu 17.12.2019.) Maaritelma on sama myos

kuluttajansuojalakiin pohjautuvassa kuluttaja-asiamiehen linjauksessa vaikuttajamarkkinoinnista.

Instagramin kayttajana voi nopeasti havaita, etta kaupallinen yhteisty0 ei ole vain suurten In-
stagram tahtien elanto vaan sita toteuttaa myos pienen seuraajakunnan omaavat tilit. Lain nako-
kulmasta tarkasteltuna harrastajavaikuttajan julkaisuja ei voida arvioida kuluttajansuojalain nojalla
(KKV 2019, viitattu 18.12.2019), mutta noudattaakseen Instagramin omia ehtoja myés harrastaja-
vaikuttajan on merkittava kaupallinen yhteistyd julkaisuun. Keskusteluista Instagramin kaupalli-
sesta yhteisty0sta on havaittavissa, etta tavalliset kayttajat kokevat kaupallisen yhteistyon merkit-
semisen luottamusta herattava asiana ja myos kuluttaja-asiamies suosittelee mainonnan selkeaa

merkitsemista harrastustoiminnasta huolimatta (em).

Osa kaupallista sisaltoa jakavista Instagramin kayttajista eivat aina itsekaan tieda milloin julkaisun
katsotaan olevan mainostamista ja milloin vaaditaan asianmukaiset merkinnat. Tarkasteltaessa In-
stagramin kaytantoja voidaan todeta, etteivat ne kerro viela kovin kattavasti kaupallisen sisallon

tuottamisen saanndista ja sen merkitsemisesta. Instagram kuitenkin ilmoittaa ottavansa tarkemmat
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ohjeistukset vahitellen kayttoon ja painottaa puutteellisesta ohjeistuksesta huolimatta noudatta-
maan kaikkia lakeja ja saadoksia, jotka koskevat julkaisun kaupallisen luonteen merkitsemista (Fa-
cebook 2018, viitattu 17.12.2019).

Sisallontuottajan tulee kaupallisen sisallon merkitsemisen lisaksi ottaa huomioon myos tekijanoi-
keudelliset asiat. Instagramin kayttoehdot ja yhteisdsaannot kieltavat sisallon, joka rikkoo immate-
riaalioikeuksia (Instagram 2019b, viitattu 19.12.2019) ja tekijanoikeuslain 1:1 §: n mukaan teoksen
luojalla on tekijanoikeus luomaansa teokseen. Instagram kéyttaja saa tietyin ehdoin julkaista toisen
tuottamaa sisaltéd, mutta paras tapa varmistua siita, ettei riko tekijanoikeuksia on julkaista vain itse

luomaansa sisaltoa.

6.2.1 Miten kaupallista sisaltoa valvotaan?

Mainonnan eettinen neuvosto MEN kasittelee markkinointisaantoja rikkovia julkaisuja lausunto-
pyyntojen perusteella ja tietyissa tapauksissa myds omasta paatoksestaan. MEN:in lisaksi In-
stagram palvelu itse seuraa sisaltokaytanteiden toteutumista. Kéyttajan rikkoessa kayttdehtoja tai
yhteis6saantoja, julkaisija saa rikkomuksesta tiedon Instagram sovelluksessa ja sisallontuottajalla
on mahdollisuus muokata sisaltéa, esimerkiksi lisaamalla tarvittavat merkinnat. (Instagram Busi-
ness 2017, viitattu 19.12.2019). Instagramin yhteisdsaant6ja ja mainoskaytanteitd noudattamatta
jattaminen voi joissain tapauksissa johtaa sisallon tai tilin poistamiseen kokonaan (Instagram
20193, viitattu 18.12.2019).

Mikali Instagramissa havaitsee hyvan markkinointitavan vastaista sisaltéa, vaihtoehtoina on tehda
ilmianto Instagramille tai lahettaa lausuntopyyntd MEN:ille. Mainonnan eettisen neuvoston lausun-
not ovat kuitenkin suositusluonteisia, eivatka nain ollen vaadi sisallontuottajalta esimerkiksi julkai-
sun poistamista kokonaan. Instagram pidattaa kayttoehtojensa mukaan oikeuden poistaa ladatun
sisallon omalla paatoksellaan, mikali sen katsotaan olevan kayttoehtojen tai lain vastaista. In-
stagram voi myos kieltaytya tarjoamasta palvelua lainkaan kayttajan rikkoessa jatkuvasti kaytan-
t6ja, kuten esimerkiksi immateriaalioikeuksia. (Instagram 2018, viitattu 19.12.2019.) Kaytanndssa
sisaltd saadaan alustan toimesta poistaa kokonaan, jolloin poistamisesta iimoitetaan kayttajalle jal-

kikateen.
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Toisin kuin Instagramin antamia ilmoituksia, MEN:in lausuntoja on mahdollista ottaa tarkempaan
tarkasteluun. Neuvoston antamat lausunnot kasittelevatkin aikaisempia vuosia enemman sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. Tarkasteltaessa kuluvana vuonna annettuja lausuntoja,
tahan mennessa noin 54% kasitellyista lausuntopyynnoista liittyy mainonnan tunnistettavuuteen
some-kanavilla. Kaikki kuluvana vuonna annetut lausunnot mainonnan tunnistettavuudesta ovat
Instagram, YouTube tai blogi- kanavien kautta tapahtunutta vaikuttajamarkkinointia. Esimerkkina
viimeisin neuvoston huomautukseen johtanut lausunto MEN 24/2019. Lausunto koskee Monna
treenaa- blogia, jossa lausunnonpyytajan mukaan blogitekstista ei kay selvasti ilmi sen kaupallinen

tarkoitus.

Blogin otsikko on "Ahvenanmaa tutuksi’. Vaikuttaja kertoo matkastaan Ahvenanmaalle.
Puolivélissa tekstia on maininta: "Paasin talla viikolla pr-matkalle tutustumaan Ahvenan-
maahan.” Blogin lopussa on teksti: "Kiitos viela kaikille seuralaisille mahtavasta matkaseu-
rasta, kiitos Silja Line Suomi ja Visit Aland huikeista kokemuksista! <3 Ja kiitos tietysti
myds meidan oppaalle Nikolla ja Aland Hotels:lle!” (Keskuskauppakamari 2019b, viitattu
7.11.2019.)

Blogin kirjoittajan mukaan kyseessa ei ole mainos, silla kirjoittaja ei ollut velvoitettu kirjoittamaan

matkasta postausta. Kirjoittaja kertoo halunneensa kiitta4 Silja Line ja Visit Alandia, eika kyseessa

ollut rahallista korvausta vastaan kirjoitettu kaupallinen yhteistyd. Neuvosto kuitenkin toteaa ta-

pauksessa seuraavaa:

Rahanarvoisen edun saaminen, kuten matka, on rinnastettavissa rahana saatavaan vas-
tikkeeseen. Esitetyn selvityksen perusteella laivayhtion menettelyn ilmeisena tarkoituk-
sena on ollut, etta vaikuttajat julkaisevat matkasta kuvia ja tekstia sosiaalisen median ka-
navissaan. Siten matkan tarkoituksena on ollut laivayhtion Ahvenanmaalle suuntautuvien
laivamatkojen myynninedistaminen. Blogijulkaisu on siten ollut laivayhtion markkinointia.
Mainonnan eettinen neuvosto on toimivaltainen antamaan asiassa lausunnon. (Keskus-
kauppakamari 2019b, viitattu 7.11.2019.)

Kysymyksessa oleva markkinointi ei siis ole selvasti tunnistettavissa markkinoinniksi ja siita ei ole
selvasti havaittavissa kenen lukuun tekstissa markkinoidaan. Lisaksi blogiteksti on julkaistu aika-
kausilehtiyhtion yllapitamalla alustalla, jonka jasenena vaikuttaja on toiminut. Neuvosto katsoo, etta
alusta on osaltaan asemansa mukaisessa vastuussa sisallosta. Neuvoston lausunnon mukaan
markkinoija, vaikuttaja seka alusta ovat menetelleet ICC:n markkinoinnin perussaantojen vastai-

sesti ja antaa asiassa huomautuksen. (Keskuskauppakamari 2019b, viitattu 7.11.2019.)
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6.2.2 Milloin kaupallistettu julkaisu on kaytanteiden vastainen?

Mainonnan eettinen neuvosto MEN on useissa tapauksissa katsonut mainonnan merkitsemisen
puutteelliseksi, vaikka vaikuttajan nakokulmasta yhteistydsta ei ole sovittu erillista korvausta. In-
stagramin maaritteleméa "arvon vaihtaminen” voi tietyissa tilanteissa aiheuttaa epaselvyytta. Esi-
merkiksi MEN:in lausunnossa 7/2019 vaikuttaja Kira Kosonen sai huomautuksen Instagram-tilinsa
julkaisusta, koska sen kaupallinen luonne ei tullut lukijalle ilmi. Vaikuttaja itse luuli, ettd mainintaa
ei tarvitse tehda heti julkaisun alussa, koska palvelu on saatu ilmaiseksi eiké kyseesséa ole maksua

vastaan tehty kaupallinen yhteistyd. Julkaisu Instagramissa oli seuraavanlainen:

Oon nyt kesasta saakka testannut muutamia @bluelagoonbeauty hoitoja, kuten #yumilashes
ripsien kestotaivutuksen, ripsien ja kulmien kestovarjayksen, #shellac kynsien kestolakkauk-
sen (hellavaraisempi kynsille kuin perinteinen geelilakkaus) seka sokerointeja! Oon ollut super
tyytyvéinen kaikkeen, mutta ilo mielin jatkan yhteisty6ta nyt myos tasta eteenpain. Oon myds
I6ytanyt oman luottotekijan Kolmikulman toimipisteesta Kiitos siis #bluelagoonbeauty ja Riikka
0. etta teette elamastd vahan helpompaa. Varsinkin reissujen kannalta taa on ollut mulle to-
dellaisoilo ja etu! #yhteistyd #hoidotsaatu” (Keskuskauppakamari 2019e, viitattu 18.12.2019.)

Vaikuttaja ei merkinnyt julkaisua kaupalliseksi yhteistyoksi, koska yritys ei maksanut julkaisusta
rahallista korvausta. Vaikuttaja sai palvelun iimaiseksi ja kertomansa mukaan luuli, etta sen kirjoit-
taminen julkaisuun sek& merkinnat "#yhteistyd” ja "#hoidotsaatu” olisivat riittdvd merkintatapa.

(em.)

Yritys kertoi vastauksessaan, ettei ole maksanut vaikuttajalle rahaa julkaisusta vaan yhta hoitoa
vastaan vaikuttaja lupautuu tekemaan yhden julkaisun valitsemaansa kanavaan. Yrityksen mukaan
yhteistyokumppanit usein innostuvat julkaisemaan useita kuvia esimerkiksi kynsista ja merkitsevat
julkaisuihin yrityksen tiedot. Kyseinen postaus on yrityksen mukaan yhteistyon ulkopuolinen jul-
kaisu, joihin vaikuttajaa ei ole velvoitettu. (em.) Perusteluissa ei kuitenkaan kay sen tarkemmin ilmi,

oliko tdma ensimmainen postaus saadusta hoidosta vai "yhteistyon ulkopuolinen” julkaisu.

Neuvosto itse arvioi, etta kyseessa on yhteistyd, jossa vaikuttaja ja yritys ovat sopineet mainosta-
misesta vaikuttajan sosiaalisen median kanavissa. Yritys on saanut nakyvyytta vaikuttajan some-
kanavilla, ja vaikuttaja on saanut vastikkeeksi veloituksettomia hoitoja. Neuvoston perusteluissa

rahanarvoisen edun saaminen, tassa tapauksessa veloituksettomat hoidot ovat rinnastettavissa
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rahapalkkioon. (em.) Asian arvioinnissa neuvosto katsoo, etteivat merkinnat "#yhteistyo” ja "#hoi-
dotsaatu” ole tarpeeksi selkeita, jotta kuluttaja tunnistaisi julkaisun mainokseksi ensisiimayksella.
llmaisujen sanamuodot eivat ole tarpeeksi selkeitd ja tunniste on sijoitettu vasta tekstiosion lop-
puun, hankaloittaen sen havaitsemista. Mainonnan eettinen neuvosto antoi asiassa huomautuk-
sen, koska menettely on ollut ICC:n markkinointisaantojen 9 artiklan vastaista. Kuluttajan tulee
pystya tunnistamaan markkinointi selkeasti julkaisukanavasta riippumatta. Vaatimus korostuu eri-
tyisesti sosiaalisen median kanavilla, koska kaupallinen sisaltd voi helpommin sekoittua toimituk-

selliseen sisaltoon. (ICC:n markkinointisadannot 2018, 7 art.)

ICC:n markkinointisaantéja on uudistettu vuonna 2018 ja sen my6ta artiklojen numerointi on muut-
tunut. Tutkimuksemme kohteena olevissa Mainonnan eettisen neuvoston lausunnossa viitataan
vuoden 2011 markkinointisaantoihin ja sen mukaisesti 9 artiklaan mainonnan tunnistettavuudesta.

Uudistetuissa saanndissa mainonnan tunnistettavuus on aiemmasta poiketen artikla 7.

Facebookin mainoskaytanteet kieltdvat misinformaation sisallyttdmisesta mainoksiin. Samoja kay-
tanteitd sovelletaan myos Instagramissa ja kaytannét eivat salli mainoksia, joissa on "kolmannen
osapuolien faktantarkistajien kumoamia vaitteita.” (Facebook 2019b, viitattu 19.12.2019.) Kaytan-
ndista huolimatta Instagramissa on ollut havaittavissa kaupallista sisaltéa tuottavien kayttajien toi-
mesta ylilyonteja. Mainoskaytanteiden lisaksi myos kuluttajansuolaki (2: 6.1 §) kieltdéd markkinoijaa

antamasta totuudenvastaisia ja kuluttajaa harhaanjohtavia tietoja.

Hyva esimerkki harhaanjohtavuudesta 10ytyy muutaman kuukauden takaa, kun kauneuskilpailusta
ja televisiosta suosioon noussut somevaikuttaja Cheyenne Jarvinen jakoi oman mielipiteensa Fit-
line-ravintolisien verkostomarkkinoinnista. Fitlinen tuotteiden verkostomarkkinointiin kuuluu nakyva
mainostaminen ja jalleenmyyjien houkutteleminen sosiaalisen median kanavilla. (Varpula 2019, vii-
tattu 19.12.2019.)

Jalleenmyyjat mainostivat ravintolisia kielletyilla terveysvaittamilla ja myyjien kaytannot sisalsivat
kyseenalaisia ja kiellettyja markkinoinnin keinoja. Useat Fitlinen jalleenmyyjat vakuuttivat ostajil-
leen tuotteiden sopivan lasten kaytettavaksi ja raskaana ollessa, vaikka osa Fitlinen ravintolisista
ei sovellu lainkaan kaytettavaksi raskausaikana. (em.) Kuluttajansuojalaki (2: 6 §) kieltaa kaikessa
mainonnassa totuudenvastaiset ja harhaanjohtavat tiedot, jotka liittyvat tuotteen keskeisiin ominai-

suuksiin, riskeihin ja sen vaikutuksiin. Seuraavassa kuvassa myyja vaittaa Instagramin tarinassaan
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tuotteiden sopivan raskausajan kayttoon, vaikka todellisuudessa niita ei voi suositella raskaana

oleville jauheen sisaltavan kofeiinin vuoksi (Varpula 2019, viitattu 19.12.2019).

Voiko tuotteita kayttaa
raskausaikana?

= 3
Optimaalisettia on taysin /

turvallista kayttda
raskausaikana!

Basicy Ty

KUVA 1. Jarviselle lahetetty kuvankaappaus myyjén lupauksesta tuotteen soveltuvan kéytettavéksi

raskausaikana (em.).

Terveysvaitteiden kayton valvonta on kuitenkin hankalaa, koska Instagramissa ja myds muissa
sosiaalisen median kanavissa kehutaan tuotteita sen tarkemmin tutkimatta niiden vaikutuksia. Tal-
l6in myas sisallontuottajan tulisi kayttaa omaa harkintaa julkaisemansa sisallon vaittamista ja mark-

kinointitavasta.
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7 JOHTOPAATOKSET

Suomen lainsaadanto ei sisalla erityislainsaadantéa koskien some-markkinointia, joten sisallon-
tuottajien tulee huomioida, ettd markkinoinnin lainsaadanto patee samalla tavalla myds sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoijien tulee tuntea somejuridiikan perusteet ja olla
tietoinen sita koskevasta lainsaaddannosta ja kaytanteista. Julkaisujen pitaa olla hyvan tavan mu-
kaisia eli kulkea linjassa yhteiskunnallisesti hyvaksyttyjen arvojen kanssa. Tietoisuus olemassa
olevasta saantelysta ei koske vain vaikuttajamarkkinoijien ryhmaa vaan kaikkia sosiaalisen median
markkinoijia. Olemassa olevia kaytanteita ja hyvaksyttyja toimintatapoja noudattamalla sisallon-

tuottaja onnistuu luomaan juridisesti hyvaksyttavaa ja vastuullista sisaltoa.

Some-markkinoinnin ympariston jatkuvat muutokset luovat haasteensa vakiintuneen ratkaisukay-
tanndn luomiseen. EU:n tekijanoikeusdirektiivi, paivittyneet ICC:n markkinointisdénnot ja viime
vuonna tehty kuluttaja-asiamiehen linjaus vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa ovat
kuitenkin hyvia esimerkkeja siita, etta sdantelya pyritaan jatkuvasti kehittdmaan ajantasaiseksi. Jat-
kuvasti kehittyva oikeuskaytantd takaa markkinoijille ajantasaisen ohjeistuksen toteuttaa markki-

nointia lainmukaisesti myos uusilla keinoilla.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta talla hetkella suurin ongelma sosiaalisen median markki-
noinnissa ja erityisesti vaikuttajamarkkinoinnissa on kaupallisen luonteen iimaiseminen riittavalla
tavalla. Digitaalisessa ymparistossa tunnistettavuuden merkitys korostuu, koska kaupallinen si-
salto voi sekoittua muuhun ei-kaupalliseen sisaltoon. Tasta huolimatta suuri osa some-markkinoin-
nista ei tayta tunnistettavuuden vaatimuksia ja kaupallinen sisalto ei ole asianmukaisesti kuluttajan

havaittavissa.

Vaikuttajamarkkinoijaksi voi ryhtya lahes kuka tahansa, joka saa luotua itselleen kiinnostuneen
yleison. Alalle astuvat vaikuttajat luovat lisahaasteita tunnistettavuuden toteutumiseen, koska uu-
det toimijat eivat aina tieda heidan sisaltdadan koskevasta lainsaadanndsta ja toimintatavoista. Osa
kaupallista sisaltda tuottavista vaikuttajista eivat myoskaan halua ilmoittaa seuraajilleen kaupalli-
sesta yhteistyosta, etteivat seuraavat pitaisi kanavaa liian kaupallisena. Tosiasiassa markkinoinnin
selked tunnistettavuus herattaa kuluttajissa luottamusta ja lisaa vaikuttajamarkkinoinnin avoi-

muultta.
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Vastuu siséllosta ei kuitenkaan rajaudu vain vaikuttajan harteille, vaan kuluttajansuojalain perus-
teella yrityksen velvollisuuksiin kuuluu ohjeistaa ja edellyttaa vaikuttajaa tuottamaan sisalto niin,
etta sen kaupallinen luonne tulee selkeasti ilmi. Osa kayttajista saattaa tietamattaankin toimia ku-
luttajansuojalain vastaisesti tuomalla puutteellisesti ilmi sisallon kaupallisen tarkoituksen. Useissa
tutkimissamme tapauksissa ilmeni, ettd MEN katsoi kyseessa olevan puutteellinen merkitsemis-

tapa, vaikka vaikuttaja itse ei kokenut kyseessa olevan kaupallinen yhteistyo.

Vaikuttajamarkkinoinniksi lukeutuvat kaikki ne tilanteet, joissa vaikuttajan tavoitteena on yrityksen
myynnin edistdminen tai imagon parantaminen. Vaikuttajan on tarkea ymmartaa, etta kyseessa voi
olla kaupallinen yhteistyd, vaikka vaikuttaja saa vastikkeeksi rahan sijasta muita rahanarvoisia
etuja. Mielenkiintoista oli myos esimerkiksi se, ettei Instagramin omat palveluehdot vield sisalla
tarkempaa ohjeistusta kaupallisesta sisallontuottamisesta, vaikka se on noussut suosituksi kei-

noksi toteuttaa markkinointia.

Havaitessaan hyvan tavan vastaista sisaltoa kayttajan on mahdollista ilmiantaa julkaisu palvelulle
tai vaihtoehtoisesti tehda sisalldsta lausuntopyyntd MEN:ille. Pohdittaessa naité kahta vaihtoehtoa,
molemmat ilmoituskanavat ovat tehokkaita tapoja vaikuttaa kéytanteité rikkoneeseen sisaltoon.
Kayttajan tehdessa iimoituksen suoraan palvelulle, voidaan sisaltdon vaikuttaa nopeammin ja te-
hokkaammin, koska sisaltdé saadaan poistettua valittdmasti jarjestelman havaittua kaytantoja rikko-
vaa sisaltoa. MEN:ille tehtava ilmoitus on taas suositusluonteinen, mutta lausunnot Ioytyvat ver-
kosta ja ovat kaikkien nahtavilla. MEN:in julkinen huomautus voi osaltaan luoda sisallontuottajalle
paineita noudattaa markkinointisaantoja tarkemmin ja sen seurauksena korjata tai poistaa markki-

nointisaantojen vastainen sisalto.

Hyvan tavan mukaisuuteen liittyvia Mainonnan eettisen neuvoston lausuntoja tutkiessamme oli ha-
vaittavissa tapauskohtaisia eroja. Esimerkkina voidaan mainita YouTuben osalta kasitellyt Laeppa-
vika ja Justimusfilms- tapaukset, joissa molemmissa tapauksissa videoilla kuultiin kirosanoja, mutta
vain toinen on saanut MEN:ilta huomautuksen. Kiroilu on yleensa YouTuben kayttoehtojen ja mark-
kinointisdantdjen vastaista, mutta Justimusfilmsin videoissa konteksti salli karkean kielenkayton,

toisin kuin Laeppavian videoissa.

Teoria-osuudessa kasittelimme omana alalukunaan alaikaisiin kohdistuvaa markkinointia. Tarke-

aksi seikaksi nousi alaikaisten heikentynyt kyky ymmartaa nakemaansa markkinointia. Lapsen ke-
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hitys huomioon ottaen tunnistettavuuden merkitys kasvaa. Markkinoitaessa somessa ja vaikuttaja-
markkinoijan suunnitellessa julkaisemaansa sisaltoa tulee ottaa huomioon myos sisallon vaikutuk-
set alaikaisiin katselijoihin. YouTuben ja Instagramin osalta todettiin, ettd suuri osa kayttajista ovat
viela alaikaisia ja Instagramissa sisallon tulee soveltua 13-vuotiaille kayttajille. YouTuben osalta
aikuisille tarkoitettu sisalté voidaan suodattaa alaikaisilta, mutta alaikdisten paastessa nakemaan

sisaltod, siihen kannattaa kiinnittaa erityista huomiota.
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8 POHDINTA

Opinnaytetydssa lahestyimme sosiaalisen median markkinointia juridiikan nakokulmasta, tarkoituk-
sena selvittda mitka asiat vaikuttajamarkkinoijan tulee ottaa huomioon luodessaan siséltoa. Some-
kanavista halusimme tutkia YouTube ja Instagram kanavia. Aihe on hyvin ajankohtainen, koska
oikeuskaytantd ei pysy sosiaalisen median markkinoinnin jatkuvien muutoksien mukana. Tyon
alussa avasimme lukijalle tarvittavat kasitteet ja opinndytetyon kannalta oleellisen somejuridiikkaan

littyvan saantelyn.

Suomessa markkinoinnin saantelya on kohtalaisen paljon, joka toi lisdhaasteensa juridisen puolen
pohtimiseen. Sosiaalisen median markkinoinnissa sovelletaan paljon eri lakeja, saantoja, linjauksia
ja kaytanteitd, unohtamatta kaikkien palveluiden omia yhteisdsaantoja. Tasta huolimatta saimme
koottua opinnaytetydhdmme olennaisen juridiikan, jota pystyi peilaamaan kaytanndn esimerkkeihin

ja kanavien palveluehtoihin.

Opinnaytetydn suunnittelu- ja teoriaosuuden tyostamisvaiheessa pohdimme paljon, miten tutkimus
kannattaisi toteuttaa parhaimman tuloksen saavuttamiseksi. Tutkimme esimerkkitapauksia In-
stagram ja YouTube vaikuttajien osalta MEN:in lausuntoja hyodyntaen. Lausuntojen avulla kasitel-
tya teoriatietoa saatiin hyvin havainnollistettua lukijalle kaytantoon ja taman vuoksi osa tyon empi-
riasta sisallytettin myos vetoketjumallisesti teoriaosuuteen. Koemme etta vetoketjumallinen rat-

kaisu sopi tydohomme ja aihepiirimme hyvin.

Ennen tutkimustyon aloittamista tavoitteenamme oli verrata YouTuben ja Instagramin palveluehtoja
lainsaadantoon, mutta palveluehdot kulkevat kuitenkin lahes samassa linjassa lainsaadannon
kanssa, joten vertailua ei pystynyt toteuttamaan niin laajasti kuin aluksi ajattelimme. Tasta huoli-
matta saimme poimittua mielenkiintoisia esimerkkeja palveluehdoista suhteessa lainsaadantoon ja

tuomaan lisaa monipuolisuutta MEN:in lausuntojen rinnalle.
Opinnaytetydn alkuvaiheessa emme tehneet tiukkaa aikataulua prosessin toteuttamiselle, mutta

tarkoituksena oli paasta ripeasti vauhtiin. Onnistuimme siind hyvan suunnitelman ansiosta. Poh-

tiessamme mita opinnaytetyoprosessin aikana olisimme voineet tehda toisin, tulimme siihen johto-
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paatokseen, etta alkuperaisesta suunnitelmastamme puuttui tarkka tieto tutkimuksen toteuttamis-
tavasta. Olisimme voineet suunnitella viela tarkemmin ennen empiriatiedon keraamista, mita kei-
noja kaytamme paakysymykseen vastaamiseen. Kattavasti luonnosteltu sisallysluettelo ja teoria-
osuuden aikana muotoutuneet tarkemmat tutkimuskysymykset olivat kuitenkin iso apu tutkimuksen

toteuttamiselle. Tavoitteena oli valmistua viimeistaan ennen kesaa ja tdhan tavoitteeseen paastiin.

Opinnaytetydomme somejuridiikasta tarjoaa ajankohtaisen ohjekirjan vastuulliseen sisallontuottami-
seen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media tulee olemaan my0s tulevaisuudessa merkittava
markkinointivaline, jonka saantely tulee muuttumaan ja kehittymaan. Kehitysta tapahtuu yllattavan-
kin nopealla aikataululla, silla havaitsimme ettd esimerkiksi YouTuben palveluehtoihin tuli paljon

muutoksia tyon edetessa.

Kasittelimme tydssamme alaikaisiin kohdistuvaa somemarkkinointia, joka jo itsessaan olisi mah-
dollinen aihe jatkotutkimukselle. Somen kayttajiin lukeutuvat aiempaa nuoremmat ikaryhmat, minka
seurauksena kaupallinen vaikuttaminen kohdistuu yha useammin alaikaisiin. Jatkotutkimuksena
voitaisiin kasitella juridisia kysymyksia liittyen alaikaisten altistumisesta markkinoinnille. Alaikaisiin
littyvassa jatkotutkimuksessa voisi kasitellda myds tdman opinnaytetyon ulkopuolelle rajautunutta
Tik Tok-mobiilisovellusta. Kyseinen sovellus on luotu jakamaan muille kayttajille lyhyita videoita ja

se on erityisesti nuorten kayttajien suosiossa.
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