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Tiivistelma

Vaikuttajamarkkinoinnin toimijoiden tavoitteena voi olla mahdollisimman ei-kaupallinen mainossi-
sdlto, joka on monilta osin ristiriidassa piillomainontakiellon kanssa. Mikéli kuluttajansuojalain mu-
kaista piillomainontakieltoa ei noudateta, piilomainonnasta voi joutua vastuuseen. Tutkielma selvittda
ketka vaikuttajamarkkinoinnin toimijat voivat joutua vastuuseen piilomainonnasta ja milld perustein.
Vastuun realisoitumisen edellytyksené on piilomainontakiellon rikkominen, joten tutkielma selvittda
myos, kuinka piilomainontakielto voidaan tayttdd vaikuttajamarkkinoinnissa.

Tutkielmassa selvisi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin piilomainontaa arvioidaan sosiaalisen median kes-
kivertokuluttajan nakokulmasta. Lisdksi piilomainontakiellon alaista sisdltod on vain kaupallinen si-
sdlto, josta on sovittu yrityksen ja vaikuttajan vililld. Piillomainontakiellon noudattaminen edellyttia
alan toimijoilta tietoisuutta vaikuttajamarkkinointiin soveltuvasta piilomainontakiellosta ja sen eri-
tyispiirteistd. Piillomainontakielto voidaan téyttdd varmistumalla siitd, ettd vaikuttajamarkkinointi
erottuu seki vaikuttajan ettd sosiaalisen median muusta siséllostd. Lisdksi kaupallinen sisdlto on ero-
tettava heti mainokseksi. Mainostunnisteen tulee olla sijoittelultaan, kooltaan, muotoilultaan, fontil-
taan ja vidritykseltdén sellainen, ettd se kiinnittdé heti kuluttajan huomion.

Vastuu vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnasta realisoidaan markkinaoikeuden méérdadmalla uh-
kasakolla tehostetulla kieltopédatokselld. Kuluttajansuojaviranomaisten toimivaltuuksien vahvistami-
nen voi vaikuttaa vastuun realisointiin ja piilomainonnan esiintymiseen, mutta timin voidaan odottaa
edellyttdvin tuomioistuintasoista padtostd vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvéstd piilomainonnasta.

Vastuu kohdistetaan ensisijaisesti yritykseen. Tutkielmassa selvisi, ettd yritys voi joutua vastuuseen,
mikali se ei tdytd ohjeistusvelvollisuuttaan vaikuttajaa tai muita vaikuttajamarkkinoinnin toimijoita
kohtaan. Edellytyksend voi olla my0s julkaisujen tarkastusvelvollisuuden laiminlydnti tai se, ettei
yritys ole edellyttdnyt vaikuttajaa ja muita toimijoita noudattamaan piilomainontakieltoa. Vaikuttajan
ja muiden vaikuttajamarkkinoinnin toimijoiden vastuu on toissijaista. Muu vaikuttajamarkkinoinnin
toimija, kuten mainostoimisto, voi joutua vastuuseen piillomainonnasta, jos timéd on toiminut mark-
kinoivan yrityksen puolesta tai sen lukuun. Vastuu voi realisoitua my0s, jos toimija on vaikuttanut
merkittivisti ja vélittomasti piillomainontaan. Sama pitee vaikuttajan vastuuseen. Tutkielmassa sel-
visi, ettd merkittdvaa ja vélitontd vaikuttamista on pdétosvalta lopullisesta sisdllosté ja sen julkaise-
misesta. Piillomainonnan ehkdisemiseksi ja kuluttajansuojan toteutumiseksi kaikkien vaikuttajien
vastuuta tulisi arvioida tdmén perusteella. Vaihtoehtoisesti harrastajavaikuttajia tulisi kohdella elin-
keinonharjoittajina KSL:n tarkoittamassa merkityksessd, jotta piilomainontakielto koskettaisi kaikkia
vaikuttajamarkkinoinnin toimijoita.

Avainsanat

Markkinoinnin tunnistettavuus, piilomainonta, piilomainontakielto, piilomarkkinointi, vaikuttajamarkkinointi, vaikut-
taja, ammattimainen vaikuttaja, harrastajavaikuttaja, sosiaalinen media, markkinointioikeus, markkinointi, kuluttajan-
suoja, kieltopéitos, uhkasakko.
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1 JOHDANTO

1.1 Ilmion taustaa

Digitalisaatio on luonut tdysin uudenlaisen alustan markkinoinnille ja sen mahdollistama
sosiaalisen median rdjdhdysméinen kasvu on tehnyt vaikuttajamarkkinoinnista nopeasti kas-
vavan markkinointikeinon.! Vaikuttajamarkkinoinnissa sosiaalisen median vaikuttajat
markkinoivat omalle yleisolleen yritysté palkkiota vastaan.? Aurinkolaseja markkinoiva yri-
tys voi esimerkiksi ottaa yhteyttd miljoona seuraajaa kerdnneeseen vaikuttajaan ja pyytda
tatd tekemddn yrityksen kanssa kaupallisen yhteistyon, jossa vaikuttaja tuottaa mainosmate-
riaalia omalle sosiaalisen median kanavalleen. Tuotettu mainosmateriaali voi olla esimer-
kiksi Instagramissa julkaistu kuva, jossa vaikuttaja poseeraa aurinkolasit padssdin ja kehuu
tuotetta. Jos vaikuttajan seuraajista suurin osa on esimerkiksi nuoria naisia, voi vaikuttaja-
markkinointi olla yritykselle tehokas keino tavoittaa kohderyhméansé. Vaikuttajalle kaupal-

linen yhteisty0 puolestaan on tulonléhde.

Vaikuttajamarkkinointi tunnistetaan nykyisin jopa miljardien dollareiden alaksi.> Suomessa
jopa 80 prosenttia mainostajista on védhintddn kokeillut vaikuttajamarkkinointia ja jopa 60
prosenttia mainostajista aikoo kasvattaa vaikuttajamarkkinointiin kohdistettavaa budjettia
tai pitdd sen védhintddn samalla tasolla.* Vaikuttajamarkkinoinnin suosio perustuu puskara-
dion voimaan: tutulta tai tuttavaksi koetulta ithmiseltd saatu suositus koetaan luotettavam-
maksi, kuin yrityksen oma markkinointimateriaali.”> Kuluttaja kokee vaikuttajan tuttuvan-
omaisena tutustuessaan tdmin eldméin sosiaalisessa mediassa. Tatd tukee lisdksi se, ettd
vaikuttajan tuottama sisdltd sijoittuu ympiristoon, jota kuluttaja kéyttdd henkilokohtaiseen
tiedonvaihtoon ja viestintddn. Vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan my6s autenttisuutta eli
mainosmateriaali pyritddn luomaan sellaiseksi, ettei mainos ole heti tunnistettavissa mai-
nokseksi. Tdma johtuu siitd, ettd kuluttajien on todettu luottavan korostuneesti ei-kaupalli-
seen informaatioon. Téstd syystd markkinoivilla yrityksilld voi olla suuri houkutus hdmartaa

mainonnan kaupallista tarkoitusta.

' Koho 2012, s. 37; Paloranta 2019, s. 525; Tench — Yeomans 2017, s. 39; Pohjoismaiden linjaus piilomarkki-
noinnista 2016, kohta 1.

2 Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 1.

3 Childers — Lemon — Hoy 2018.

4 Dagmar 2020; Paloranta 2019, s. 525; PING Helsinki 7.10.2020; vuonna 2019 mainostajista 72 prosenttia oli
kokeillut vaikuttajamarkkinointia.

5 Nielsen 2012; Nielsen 2015; Sng — Ying Au — Pang 2019. Ks. myds Bach — Kim 2012; Halonen 2019, s. 44;
Jansen ym. 2009, p. 2169.



Vaikuttajamarkkinointi markkinointimuotona ja markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimus
voi edustaa ongelmallisesti vastakkaisia intressejd. Kuluttajansuojalain (38/1978: KSL) 2
luvun 4 §:n mukaan markkinoinnista on selkedsti kdytdvé ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka
se, kenen lukuun markkinoidaan. Séddnnoksen vastaista markkinointia kutsutaan piilomai-
nonnaksi. Piilomainontakiellon on toteuduttava riippumatta markkinoinnin vélineestd eli
ndin ollen vaatimus koskee myds vaikuttajamarkkinointia.® Aurinkolaseista tehdystd mai-
nosmateriaalista eli vaikuttajan julkaisemasta Instagram-kuvasta tulee kuluttajansuojan kan-
nalta siis ongelmallista, mikali julkaisusta ei ole heti tunnistettavissa, ettd kyseessd on mai-

nos seké sitd, minka yrityksen lukuun mainos on tehty.

Piilomainontakielto on merkityksellinen kuluttajansuojan kannalta, silld piillomainonta vai-
kuttaa kuluttajien kykyyn suhtautua kriittisesti saatuun informaatioon, joka puolestaan voi
vadristdd heiddn ostokédyttdytymistddn.” Kuluttajat ovat mainonnan suhteen usein valveutu-
neita ja he suhtautuvat mainontaan tietylld varauksella.® Esimerkiksi perinteisen markki-
noinnin osalta voitaisiin katsoa, ettd kuluttajan on suhteellisen helppo tunnistaa ja halutes-
saan sivuuttaa tv-mainonta mainoskatkon alkaessa. Markkinoinnin tunnistettavuus voi kui-
tenkin hamartya vaikuttajamarkkinoinnissa, jossa heikosti erotettavaksi tehty mainonta vielé

sekoittuu kuluttajan kuluttamaan muuhun ei-kaupalliseen siséltoon.

Vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvd piilomainonta on yleisesti alalla tiedossa oleva on-
gelma ja sitd voi nidhda sosiaalisessa mediassa paivittdin.’ Piilomainonnan esiintyminen na-

kyy myds Mainonnan eettisen neuvoston (MEN) lausuntokdytinndssd, jossa

¢ Paloranta 2019, s. 526; Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 1; Viitanen 2017, s. 228.

7 Viitanen 2017, s. 228.

8 Ibid, s. 228-230.

% Niin esimerkiksi Dagmarin strategi Salla Erkkild. Ks. tarkemmin myds Perttula 18.2.2019. Vaikuttajamark-
kinoinnin asiantuntijayrityksen PING Helsingin perustajaosakkaan ja toimitusjohtaja Inna-Pirjetta Lahden mu-
kaan sosiaalisen median alustojen ja markkinointitapojen lisddntyminen on aiheuttanut kokemuksenpuutetta
siitd, kuinka vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta voidaan vaikuttajamarkkinoinnissa tdyttdad. Lahden
mukaan tdma puolestaan on aiheuttanut virheellisen késityksen siitd, ettd vaikuttajamarkkinoinnin alan toimi-
joilla olisi haasteita tai ongelmia oikeaoppisen toimintatavan kanssa; Tiedotusosasto 6.2.2020. Toisaalta sdén-
tojen epidselvyys ainakin osalle alan toimijoista kdy ilmi lukuisista MEN:in lausunnoista. Ks. esim MEN
29/2019, 24/2020 ja 32/2020, jossa vaikuttaja tai yritys ei ilmoituksensa mukaan ollut tietoinen sddnnoksisté
sekd MEN 11/2019, jossa yritys ei tiennyt julkaisun olevan piilomainontakiellon alainen. Toisaalta myos pii-
lomainontakieltoon suhtautuminen voi vaikuttaa piilomainonnan esiintymiseen. Ks. esim. MEN 24/2018, jossa
markkinoiva yritys vastasi MEN:in lausuntopyynt66n muu muassa, ettd “’tehk&a tekin jotain jarkevii ja lopet-
takaa yritysten ja yrittdjien typerd kiusaaminen tyhjianpédivéisilld asioilla”.



vaikuttajamarkkinointia koskeva piilomainonta on ollut jo vuosia yliedustettuna.!® Huhti-
kuuhun mennesséd vuonna 2021 MEN oli antanut viisi lausuntoa, joista neljd koski vaikutta-
jamarkkinoinnin tunnistettavuutta ja kaikki niisté johti huomautukseen. Vuonna 2020 MEN
antoi yhteensd 49 lausuntoa, joista 21 koski vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuutta ja
niistd 20 johti huomautukseen.!! Vuonna 2019 annettuja lausuntoja oli yhteensi 47, joista
22 koski vaikuttajamarkkinointia ja niistd jokainen johti huomautukseen.!? Piilomainonnan
esiintyminen nikyy myds viranomaistoiminnassa. Pohjoismaiset kuluttaja-asiamiehet linja-
sivat jo vuonna 2016, ettd yritysten tulisi kiinnittda erityistd huomiota markkinoinnin tun-
nistettavuuteen sosiaalisessa mediassa.!®> Lisiksi kuluttaja-asiamies linjasi vuonna 2019
siitd, kuinka piilomainontakieltoa tulisi noudattaa tehtiessd vaikuttajamarkkinointia sosiaa-

lisessa mediassa.!*

Mikali vaikuttajamarkkinoinnista ei selvésti kdly ilmi sen kaupallinen tarkoitus, markkinoiva
yritys voi kuluttajansuojalain nojalla joutua vastuuseen piilomainonnasta. Myds muut vai-
kuttajamarkkinointiin osallistuneet tahot, kuten mainostoimisto tai vaikuttajien vélittdjétoi-
misto, voivat joutua vastuuseen.!> Pohjoismaiden piilomainontaa koskevan linjauksen mu-
kaan myos yrityksen tuotteita mainostavat yksilot voivat joutua vastuuseen, jos heidin jul-
kaisuillaan on ollut kaupallinen tarkoitus. Suomessa ei ole tuomioistuintasoista ratkaisukéy-
tantod, joka avaisi vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvan piilomainonnan vastuun realisoitu-
mista tai sen jakautumista. Euroopan unionin tuomioistuin ei mydskdin ole ottanut asiaan

kantaa.

Ruotsissa on kuitenkin annettu vaikuttajamarkkinoinnin piilomainontakieltoa koskeva rat-

kaisu PMT 2054-18 (Alexandra Media -tapaus). Tapauksessa vaikuttaja oli yrityksensé

10 Vaikuttajamarkkinointia koskevan piilomainonnan valvonta on uupuvan tuomioistuinkésittelyn vuoksi jaa-
nyt MEN:in harteille.

"1 Yksi vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuutta koskeva tapaus jétettiin kdsitteleméttd, kun rahapelien mai-
nostus kuului erityislainsdddéannon piiriin eikd asia ndin ollen kuulunut MEN:in toimivaltaan; ks. tarkemmin
MEN 35/2020.

12 Vuoden 2018 vastaavina lukuina oli 40 annettua lausuntoa, joista 11 koski vaikuttajamarkkinointia ja niisté
9 johti huomautukseen.

13 Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 1.

!4 Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiehet ovat linjanneet markkinoinnista sosiaalisessa mediassa jo vuonna 2012.
Lisiksi kuluttaja-asiamies on linjannut mainonnan tunnistettavuudesta blogeissa vuonna 2013 ja lausunut You-
tuben markkinoinnin tunnistettavuudesta tiedotteissaan vuonna 2017; Kilpailu- ja kuluttajavirasto, Mainonnan
tunnistettavuus blogeissa 2013; Kilpailu- ja kuluttajavirasto, Kuluttaja-asiamies ja tubettajaverkostot torjuvat
piilomainontaa 1.11.2017.

15 Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 7. Ks. my6s esimerkiksi KSL 2:16 ja HE 8/1977,s.
29-30.



Alexandra Median kautta sopinut matkapuhelimien vilitystéd tekevdn yrityksen kanssa vai-
kuttajamarkkinoinnista ja kaupallisesta yhteistyostd. Vaikuttajamarkkinointi sisdlsi yrityk-
sen palvelua esittelevin blogikirjoituksen ja Instagram-kuvajulkaisun. Tapauksessa tuomio-
istuin katsoi, ettei julkaisut olleet tdyttineet markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta.'®
Tapaus oli nostettu markkinoivan yrityksen sijasta vaikuttajan yritystd sekd vaikuttajan vé-
littdjatoimistoa vastaan. Asiassa oli my0s arvioitava, voidaanko vastuu kohdistaa vaikuttajan
yritykseen, silld Ruotsissa ensisijainen vastuu piilomainonnasta kohdistuu markkinoivaan
yritykseen. Tapauksessa tuomioistuin katsoi Alexandra Median syyllistyneen piilomainon-
taan ja kielsi titd 100 000 kruunun uhkasakolla tehostetulla kieltopdatokselld osallistumasta
matkapuhelimien kierrdtyspalveluiden markkinointiin blogissa ja Instagramissa siten, ettei
markkinointi ole tunnistettavissa markkinoinniksi. Tuomioistuimen mukaan vaikuttajalla oli
médrdysvalta ja lopullinen pditdsvalta siitd tapahtuiko markkinointia ollenkaan seki siité,
mité sosiaalisessa mediassa ylipdétéédn julkaistaan. Néin ollen Alexandra Median katsottiin
osallistuneen merkittdvasti markkinointiin. Vaikuttajan vélittdjatoimiston ei katsottu vaikut-
taneen tapauksessa merkittavasti markkinointiin. Tapaus on merkittdvé, koska se on ensim-
méinen pohjoismainen vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvdéd piilomainontaa koskeva rat-
kaisu, joka samalla otti kantaa piillomainonnan vastuun realisoitumiseen ja sen jakautumi-
seen. Tapauksen ennakkopéétdsluonteen vuoksi tapauksen voidaan odottaa siirtyvén kor-

keimpaan oikeuteen.

My0s Suomessa padsdantond on pidetty sitd, ettd markkinoiva yritys on vastuussa piilomai-
nonnasta. Tastd johtuen tapaus onkin heréttényt alalla paljon keskustelua ja huolta siitd, ettd
myo0s vaikuttajat ja muut vaikuttajamarkkinoinnin toimijat voivat joutua vastuuseen piilo-
mainonnasta.!” Vaikuttajien vastuun realisoitumisen osalta merkityksellistd on myds se, ra-
jautuuko vastuu vain elinkeinonharjoittajina toimiviin vaikuttajiin vai voiko my6s myos har-
rastusmielessid toimiva vaikuttaja joutua vastuuseen piilomainonnasta.'® Oikeudellisessa
mielessd tdma tarkoittaa sen arviointia, voidaanko harrastajavaikuttajaa pitdd elinkeinonhar-

joittajana KSL:n tarkoittamassa merkityksessd. Aiheen tekee ajankohtaiseksi

16 Julkaisut katsottiin piilomainonnaksi, kun ne eivit ensinnékéin olleet erotettavissa muusta vaikuttajan tuot-
tamasta siséllostéd. Toiseksi tuomioistuin katsoi, ettei julkaisussa kédytetyt mainostunnisteet olleet omiaan vies-
tittdmédn kuluttajalle julkaisujen mainosluonteesta.

17 Vastuun jakautumisen episelvyydesti kertoo myos se, ettd useammassa MEN:in ksittelemissd lausunnossa
markkinoiva yritys vastasi, ettd timé oletti vaikuttajan ja markkinoijan vilissd olevan mainostoimiston huo-
lehtivan piilomainontakiellon noudattamisesta, ks. esimerkiksi MEN 22/2019 ja MEN 31/2019.

18 KSL:n markkinointisdannokset soveltuvat sen 1 §:n mukaan vain elinkeinonharjoittajiin. Néin ollen KSL:n
alainen piilomainontakielto tai sen rikkomista koskevat vastuusédidnnokset eivét lahtokohtaisesti koske harras-
tajavaikuttajia.



vaikuttajamarkkinoinnin piillomainonnan ja vastuukysymysten lisdksi se, ettd markkinointia
koskevien sdinndksien valvojana toimivien kuluttajansuojaviranomaisten toimivaltuuksia
vahvistettiin heindkuussa 2020.!° Kuluttajansuojaviranomaisen toimivaltuuksien vahvista-
minen on olennainen muutos markkinaoikeudelliseen valvonta- ja seuraamusjérjestelmain,
joka puolestaan voi vaikuttaa vastuun realisoitumiseen vaikuttajamarkkinoinnissa esiinty-

véstd piilomainonnasta.

1.2 Tutkimusasetelma ja aiheen rajaus

Tutkielmassa kisittelen vastuuta vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuudesta. Tutkielmas-
sani selvitén, kuinka vastuuta arvioidaan vallitsevan oikeustilan mukaan ja analysoinnin
kautta esitéin, keneen vastuu vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuudesta voidaan kohdistaa
ja milld perustein. Vastuun realisoitumisen edellytyksend on, ettei vaikuttajamarkkinointi
ole ollut markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen mukaista. Ndin ollen vastuukysy-
myksieni onnistuneen kisittelyn edellytyksend on rajanvedon tekeminen siihen, milloin

markkinoinnin tunnistettavuuden katsotaan tdyttyvén vaikuttajamarkkinoinnissa.

Tutkimuskysymys on siis kaksiosainen:

1. Milloin vastuu piilomainonnasta vaikuttajamarkkinoinnissa voi realisoitua eli kuinka vaa-
timus markkinoinnin tunnistettavuudesta voidaan vaikuttajamarkkinoinnissa taytt4a?
2. Mitka vaikuttajamarkkinoinnin toimijat voivat joutua vastuuseen vaikuttajamarkkinoin-

nin piilomainonnasta ja milld perustein?

Tarkastelen aihetta padosin markkinointioikeuden nikokulmasta.?’ Markkinoinnin séantely
kasittdd kuluttajansuojalain ja sopimatonta menettelyd elinkeinotoiminnassa (1061/1978)
koskevan lain lisdksi muun muassa sananvapaus- ja verotuskysymyksié sekd erityislainsaa-
déantoa esimerkiksi alkoholin, tupakan, elintarvikkeiden ja lddkkeiden alalta. Tutkielmassani
keskityn kuitenkin péddasiassa kuluttajansuojalain mukaisiin markkinointisddnndksiin seké

muihin markkinointioikeudellisesti relevantteihin oikeusldhteisiin. Tutkielman késitellessa

19 Euroopan kuluttajansuojaviranomaisten yhteistyoti koskeva EU:n yhteistydasetus (EU 2017/2394) saatettiin
kansallisesti voimaan, jonka johdosta Suomessa astui 15.7.2020 voimaan laki kuluttajaviranomaisten erdisti
toimivaltuuksista (566/2020). Lisdksi yhteistyoasetuksen voimaan saattamisen kautta muutoksia tehtiin Kil-
pailu- ja kuluttajavirastosta annettuun lakiin seki erdisiin muihin lakeihin. Asiaa koskee HE 54/2019 vp sekid
HE 10/2020 vp.

20 Markkinointioikeus oikeudenalana kisittelee markkinointiviestinnin sallittavuutta ja sisaltod; ks. lisdd Vii-
tanen 2017, s. 8-9.



markkinoinnin tunnistettavuuden periaatetta, jadvét tdlloin muut markkinointioikeudelliset
periaatteet tdmén tutkielman ulkopuolelle. Koska piilomainonnan on sopimattoman markki-
noinnin muoto, ei tutkielmassa késitelld markkinointia esimerkiksi hyvén tavan vastaisuu-
den tai aggressiivisten menettelyjen nidkokulmasta. Vastuukysymysten osalta késittely ra-
jautuu vain vaikuttajamarkkinoinnin vélittdmiin toimijoihin. Nédin ollen tutkimuskohteena
on péddasiassa markkinoiva yritys, vaikuttaja sekd ndiden vélissd toimivat tahot, kuten mai-
nostoimisto tai vaikuttajien vilittdjatoimisto. Téstd rajanvedosta johtuen tutkielmassa ei si-
ten esimerkiksi syvennyti sosiaalisen median alustojen vastuuseen. Liséksi sopimusperus-

teista vastuuta késitellddn vain tarpeellisilta osin.

1.3 Tutkielman metodologiset valinnat

Tutkielman metodina on oikeusdogmaattinen eli lainopillinen tutkimusmenetelma. Lainopin
tutkimuskohteen mukaisesti tutkielmassani ensinnékin tutkin ja tarkastelen voimassa olevaa
vaikuttajamarkkinointiin, markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimukseen seké niiden vas-
tuukysymyksiin soveltuvaa oikeutta.?! Toiseksi tutkielmassani selvitin mainittujen sidnnos-
ten siséllon ja titd kautta annan niille juridisen tulkinnan kautta merkityssisdllon vaikuttaja-
markkinoinnin tunnistettavuuden ja vastuukysymysten kontekstissa. Liséksi tutkielmassani
metodin mukaisesti jdsennetddn ja systematisoidaan vaikuttajamarkkinoinnin tunnistetta-
vuuteen ja vastuukysymyksiin soveltuvia oikeusnormeja.?? Lainopillisen tutkimusmenetel-
mén mukaisesti tdiméan tutkielman tavoitteena on siis voimassa olevien vaikuttajamarkki-
noinnin tunnistettavuutta ja vastuukysymyksid koskevien oikeusnormien juridinen tulkinta

ja systematisointi.

1.4 Kiytetyt lihteet
Markkinointioikeudessa oikeusldhteet on jaoteltu samoin, kuten muillakin oikeudenaloilla.??
Markkinointioikeuden keskeisimpini oikeusléhteini toimivat sdddokset, niiden esityot, tuo-

mioistuinten oikeuskiytanto, viranomaiskaytinto, viranomaisohjeet sekd

21 Aarnio 1989, s. 54-56; Hirvonen 2011, s. 21-26.

22 Aarnio 1989, s. 288; Aarnio 2011, s. 1; oikeussdinndsten systematisoinnilla voidaan viitata myG6s niiden
keskindisten suhteiden miérittelyyn, jonka tehtdvédné puolestaan on oikeudellisen kisitejérjestelmén muovaa-
minen, jota kdytetddn saddosten tulkinnassa.

23 Aarnio 1989, s.220-221; Oikeuslihteet jaotellaan vahvasti velvoittaviin tai pakollisiin, heikosti velvoittaviin
sekd sallittuihin oikeusldhteisiin. Laki sekd maantapa ovat pakollisia oikeusléhteiti ja lainvalmisteluasiakirjat
seké tuomioistuinratkaisut ovat heikosti velvoittavia oikeuslihteiti. Sallituksi oikeusldhteeksi on katsottu oi-
keustiede.



oikeuskirjallisuus.?* Tutkielman edustaessa lainopillista tutkimusmenetelma, lahteiné toi-
mivat ensisijaisesti markkinointia koskevat sddnnokset sekd niiden esityot. Keskeisimpéna
saddosaineistona toimii kuluttajansuojalaki. Markkinointia ja menettelyd asiakassuhteissa
sadtelevd KSL:n 2 luku on rakennettu pitkilti yleislauseketyyppisten sdédnndsten varaan ei-
vitkd lain esityOt tarjoa kattavaa kuvaa lainmukaisesta kuluttajamarkkinoinnista. Tdmédn
johdosta oikeuskdytinnon merkitys markkinointioikeuden oikeusldhteend on korostunut.?
Koska Suomessa ei ole vield ratkaisukdytdntdd vaikuttajamarkkinointiin ja markkinoinnin

tunnistettavuuteen liittyen, kiytdn tutkielmassa kotimaista ratkaisukdytdantdd tulkintaa oh-

jaavina oikeusldhteind soveltuvilta osin.

Kotimaisen oikeuskédytdnnon puutteellisuuden johdosta nojaudun tulkinnassa myds muihin
oikeusldhteisiin. Euroopan unionin asetukset ovat Suomessa suoraan sovellettavaa oikeutta,
joten oikeussddnndksien tulkinnassa on huomioitava my0ds eurooppaoikeudellinen ldhdeai-
neisto.2® Kuluttaja- ja markkinointioikeudella on Pohjoismaissa vahvasti yhtenevé lainsda-
déntopohja, jonka johdosta erityisesti Ruotsin oikeudellista aineistoa on hyddynnetty KSL:n
tulkinnassa varsin runsaasti.?’” Ruotsissa vaikuttajamarkkinoinnin piilomainontaa on kési-
telty kahdessa tuomioistuintasoisessa ratkaisussa. Tapauksiin sovelletut sddnndkset ovat
vastaavanlaiset Suomen markkinointisdinnoksien kanssa ja luonnollisesti my0s ne pohjau-
tuvat EU-oikeuteen. Néisté syistd ruotsalainen oikeuskéytinto tarjoaa tutkielmalle hyvaa tul-

kinta-apua.

Markkinointioikeuden oikeusldhteind on mainitusti myds viranomaisohjeet, joista keskei-
simpind kyseeseen tulee Pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten sekd kansallisen kuluttaja-
asiamiehen antamat markkinointiohjeet ja -linjaukset. Markkinointiohjeita ja -linjauksia voi-
daan pitd4 tulkintaa tiydentdvini oikeusldhteind niiden perustuessa oikeuskaytiantoon.?® Li-
saksi KSL:n esitissd on mainittu, ettd kuluttaja-asiamiehen markkinointia koskevat ohjeet
voidaan huomioida arvioitaessa elinkeinotoiminnassa noudatettavaa menettelytapaa.?® Tut-

kielman kannalta merkityksellisiksi linjauksiksi muodostuu erityisesti Pohjoismaiden

24 Ibid 1989, s. 220-221; Viitanen 2017, s. 18-19.

25 HE 32/2008 vp, s. 11, ks. myos Viitanen 2017, s. 22, 486.

26 Viitanen 2017, s. 19.

2 Ibid, s. 25. Vuoden 1978 KSL perustuu vahvasti muissa Pohjoismaissa voimaan tulleeseen markkinointioi-
keudelliseen lainsdadddntoon. Ks. myos Peltonen — Maattd 2015, s. 3.

28 Viitanen 2017, s. 477.

2 HE 32/2008 vp, s. 11-12,21.



kuluttaja-asiamiesten linjaus piilomarkkinoinnista ja kuluttaja-asiamiehen linjaus vaikutta-

jamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa.

Yksityisoikeudessa tapaoikeus on kdytdnndssa koettu sitovaksi, vaikka sitd onkin oikeusléh-
deopillisesti pidetty suositusluonteisena.’® Tapaoikeuden on katsottu késittdvin alakohtaiset
kiytéinteet ja itsesddntelyn.>! My6s kuluttajansuojalakia koskevan hallituksen esityksen mu-
kaan markkinoinnin sopimattomuuden arvioinnissa voidaan kéyttdd ICC:n (International
Chamber of Commerce) markkinoinnin kansainvilisid perussddntdjd sekd alan kdytdn-
nesdantdjd.’? Kdytdn ICC:n markkinoinnin perussdantdjd ja niitd soveltavien itsesdénte-
lyinstrumenttien ratkaisuja tulkintaa tdydentdvind oikeusldhteind siltd osin, kun se tutkiel-
man kannalta on tarpeellista. Tutkielman kannalta relevantiksi itsesddntelyinstrumentiksi
muodostuu MEN sen antaessa ratkaisusuosituksia my0s kuluttajien tekemiin lausuntopyyn-
toihin. Tdman lisdksi MEN:114 on laaja ratkaisukéytintd vaikuttajamarkkinoinnissa esiinty-

vistd piilomainonnasta.®?

Kéytédn tutkielmassa ldhteind lisdksi aiheen kannalta relevanttia oikeuskirjallisuutta. Oikeus-
kirjallisuutta markkinoinnin tunnistettavuudesta ja nimenomaisesti vaikuttajamarkkinoin-
nista on melko vdhdn, koska vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt vasta viime vuosikymme-
nelld. Téstd syystd kdytén erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin ja sen markkinointimuodon
erityispiirteiden ldhteind my0s ulkomaisia tieteellisié julkaisuja. Lisdksi alalla on paljon niin
sanottua hiljaista tietoa ja sen siséisid toimintamalleja.’* Naitd seikkoja kisittelen tutkiel-
massa siltd osin, kun se on tarpeellista esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin toteutumisen tai

siind esiintyvén piilomainonnan havainnollistamiseksi.

1.5 Tutkielman rakenne
Tutkielma kasittdéd johdannon liséksi 5 padlukua sekd johtopditokset siséltdvin luvun. Joh-

dannon jélkeen tutkielman toisessa luvussa syvennyn piilomainontakieltoa koskevaan

30 Neuvonen 3/20016, s. 461.

31 Madttd 2005, s. 378-379.

32 HE 32/2008 vp, s. 21.

3 Viitanen 2017, s. 237. Itseséddntelyelimend kyseeseen voisi tulla my6s julkisen sanan neuvosto (JSN) tai
liikketapalautakunta (LTL). Elinkeinoeldmén itsesdédntelyelimistd poiketen JSN:n tarkoituksena on kuitenkin
joukkotiedotusvélineiden itsesdéntely ja toimittajien ohjeistaminen, jonka vuoksi JSN ei muodostu tutkielman
kannalta relevantiksi itsesddntelyelimeksi. LTL:n ratkaisusuositukset elinkeinonharjoittajien hyvén tavan vas-
taisesta tai sopimattomasta toiminnasta puolestaan kohdistuvat elinkeinonharjoittajien kilpailijoistaan tekemiin
lausuntopyyntoihin, jonka vuoksi tutkielmassa nojaudutaan MEN:in antamiin lausuntoihin.

3 Niin my0s esim. Lehtomaa 2020, s. 4-5.



saddospohjaan, itsesddntelyyn ja viranomaislinjauksiin, jotka tarjoavat arviointiperusteita ja
tulkinta-apua myohemmin kisiteltdvdan vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnan arvioin-
tiin. Kolmannessa luvussa késitellen vaikuttajamarkkinointia markkinointimuotona seké
vaikuttajan ja KSL:n suhdetta, jotta vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteet voidaan huomi-
oida piilomainonnan arvioinnissa. Neljannessi luvussa edellisissd kappaleissa selvitettyjen
seikkojen perusteella tulkitsen sitd, kuinka markkinoinnin tunnistettavuus voidaan tayttda
vaikuttajamarkkinoinnissa. Viidennessi luvussa siirryn tarkastelemaan piilomainonnan vas-
tuun perustana olevaa valvonta- ja seuraamusjérjestelméd. Tama tarjoaa arviointiperusteet
vaikuttajamarkkinoinnin vastuun arvioinnille, jota késittelen kuudennessa luvussa. Lopuksi

viimeisesséd kappaleessa kokoan tutkielman johtopditokset yhteen.
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2 VAATIMUS MARKKINOINNIN TUNNISTETTAVUUDESTA

2.1 MarkKinoinnin tunnistettavuuden siadospohja

Sopimattomia kaupallisia menettelyitd koskeva direktiivi (2005/29/EY, UCP-direktiivi) on
EU-markkinointioikeudellisesti keskeisin direktiivi sen mééritellessd EU-oikeudellisen ku-
luttajansuojan vihimmadis- ja enimmadistason. UCP-direktiivilld ei kumottu direktiivid edel-
tanyttd harhaanjohtavaa ja vertailevaa mainontaa koskevaa direktiivid (84/450/ETY, mai-
nontadirektiivi), vaan se jii voimaan osittain. Mainontadirektiivi siitelee edelleen kilpaile-
vien elinkeinonharjoittajien suojaa pois lukien vertailevaa mainontaa koskeva artikla, joka
koskee edelleen myos kuluttajia.’®> Mainontadirektiivin osalta jisenvaltiot voivat halutessaan
tarjota kilpaileville elinkeinonharjoittajille mainontadirektiivin vihimmaistasoa parempaa

suojaa.’

Suomessa markkinointia koskevat sdannokset on siséllytetty KSL:iin sekd SopMenL:iin.?’
Kuluttajansuojalaki soveltuu kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan véliseen toimintaan (KSL
1 §). Sen markkinointia koskevat sddnnokset on koottu lain toiseen lukuun. SopMenL puo-
lestaan soveltuu elinkeinonharjoittajien vilisiin menettelyihin. KSL:n ja SopMenL;in mark-
kinointia koskevat siénnokset ovat pitklti yhtenevid. *® Sdannosten kahtiajaon tarpeellisuu-
desta on kéyty keskustelua ja asiasta on muun muassa esitetty, ettd markkinointia koskevat
sdannokset tulisi koota Pohjoismaita vastaavasti samaan markkinointilakiin.** Markkinoin-
tia sddnnellddn erityislainsddddnnoilli myos tiettyjen tuotteiden ja markkinointitapojen
osalta.*® Suomessa ei ole erikseen sosiaalista mediaa koskevaa lainsdddantod ja markkinoin-

tia sosiaalisessa mediassa sddnnellddn samoin kuin muutakin markkinointia.*! KSL ja

35 UCP-direktiivi, kohta 6.

3 Ibid, kohta 3.

3 Muun muassa Ruotsissa ja Tanskassa on erilliset markkinointilait; Ruotsissa marknadsforingslag (2008:486)
ja Tanskassa lov om markedsfgring (nr 426 03/05/2017); ks. lisdd Tiili 1979, s. 30-51.

38 HE 32/2008 vp, s. 11; Viitanen 2017, s. 14-15; SopMenL:n ja KSL:n ldheisti suhdetta kuvastaa esimerkiksi
se, ettd epdasianmukainen markkinointi voi loukata kuluttajien kollektiivisien oikeuksien lisdksi my0s alalla
toimivien kilpailevien elinkeinonharjoittajien oikeuksia. Esimerkiksi harhaanjohtava markkinointi alennus-
myynneistd voi viedd muilta elinkeinonharjoittajilta asiakkaita, jolloin menettely voi tulla arvioitavaksi seké
KSL:n ettd SopMenL nojalla. Myds KSL 2 luvun markkinointisddnnoksid loukkaava markkinointi voidaan
usein katsoa myos SopMenL:n vastaiseksi.

3 Oma markkinointilaki my6s korostaisi markkinointioikeuden asemaa omana oikeudenalanaan; ks. liséd Bar-
lund 2014, s. 979 ja Oikeusministerio 9/2012,s. 14—15. Ks. myos kielteisestd suhtautumisesta Tommila 2017,
s. 571.

40 KSL:n liséiksi markkinoinnin siséllon erityissddntelyd 10ytyy esimerkiksi laista sahkodisen viestinnin palve-
luista (917/2014), luottolaitostoiminnasta annetusta laista (610/2006), vakuutussopimuslaista (543/1994) ja
elintarvikelaista (23/2006). Elintarvikkeiden markkinointia koskee my®s ravitsemus- ja terveysviitteitd kos-
keva asetus (N:0 1924/2006). Markkinoinnin sallittavuudesta sdddetddan myos tupakkalaissa (549/2916), alko-
holilaissa (1102/2017) ja ladkelaissa (700/2002).

41 Koivumaiki — Hékkénen 2018, s. 220.
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SopMenL ovat luonteeltaan yleislakeja. Ndin ollen esimerkiksi KSL soveltuu kaikkeen
markkinointiin sosiaalisen median alustasta, sen markkinointitavasta tai markkinoivasta ta-

hosta riippumatta.*?

Markkinointioikeuden yksi keskeisimmisté periaatteista on markkinoinnin tunnistettavuu-
den periaate. Kansallisesti periaate ja vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta on kir-

jattu KSL:n 2 luvun 4 §:4én, jonka mukaan:

Markkinoinnista on selkeésti kiytdva ilmi sen kaupallinen tarkoitus seki se, kenen lukuun

markkinoidaan.

Kuluttajan tulee siis pystyé erottamaan kaupallinen informaatio muusta informaatiosta hel-
posti. Markkinoinnin tunnistettavuuden vastaista markkinointia kutsutaan piillomainonnaksi.
Mikdli piillomainontakielto ei toteudu markkinoinnissa, piilomainonnasta voi joutua vastuu-
seen.*® Sddnnds suojaa kuluttajan oikeutta olla halutessaan tutustumatta markkinointiaineis-
toon.** Liséksi sdannoksen voidaan katsoa suojaavan kuluttajan oikeutta valita, haluaako hin
tutustua tietyn yrityksen markkinointiaineistoon.* Vaatimuksen markkinoinnin tunnistetta-
vuudesta voidaan toisaalta myos katsoa sisdltivdan muiden elinkeinonharjoittajien suojan.
Mikéli KSL 2 luvun 4 §:83 noudatettaisiin asianmukaisesti, ei yrityksen tunnistettavuutta

myOskddn voitaisi hdmartda toisen yrityksen maineen hyviksikdyttamistarkoituksessa.

Kansallinen markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimus perustuu Euroopan unionin séénte-
lyyn. Sdhkdistd kaupankéyntid koskevan direktiivin (2000/31/EY) 6 artiklan mukaan kau-
pallisen viestinndn on oltava selvisti tunnistettavissa sellaiseksi. Nimenomainen sdannos
markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksesta liséttiin kuluttajansuojalakiin vuonna 2002
taytdntoon pantaessa mainittua direktiivid. Ennen direktiivin tdytantdonpanoa osana sopi-
matonta markkinointia koskevaa sééntelyé oli jo vakiintuneesti edellytetty, ettd kaupallinen
viestintd on tunnistettava kaupalliseksi ja sen on selvisti erotuttava toimituksellisesta aineis-

tosta. Néin ollen sdédnndksen lisdys ei muuttanut vallinnutta oikeustilaa.*¢

42 Peltonen — Maittid 2015, s. 47.

43 Vastuun realisoitumisen muotoja tarkastellaan luvussa 5.

4 Viitanen 2017, s. 228-229, 239; Viitanen mukaan oikeutta olla tutustumatta kaupalliseen aineistoon voidaan
pitdd yhtend yksityiseldmén eli ihmisen perusoikeuksien suojan muotona.

4 Tieto voi viestittdd kuluttajalle mahdollisen sopimuskumppanin luotettavuudesta, toimintatavoista tai ar-
voista.

46 HE 194/2001 vp, s. 16.
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Piilomainonta on kaupallisen menettelyn luonteen kitkemistd ja yksi sopimattoman mark-
kinoinnin muodoista, koska se voi védristdd kuluttajan kaupallista kdyttdytymistd.*” Sopi-
mattomuudella viitataan menettelytapoihin, jotka vaikuttavat epdasiallisesti kuluttajan talou-
delliseen paitoksentekoon.*® Esimerkiksi tapauksessa MT 1987:10 arvioitiin artikkeliksi
naamioidun mainoksen tunnistettavuutta. Tapauksessa tuomioistuin katsoi, ettei lehdessé
julkaistua lehtimainosta voinut erottaa mainokseksi muusta kuin kahdesta mainoksen yla-
reunassa olevasta ’ilmoitus” sanasta. Tuomioistuin kiinnitti huomiota siihen, etti artikkelia
muistuttava mainos voi vaikuttaa epdasiallisesti kuluttajan paatoksentekoon ja kykyyn suh-
tautua kriittisesti mainoksen sanomaan. Ratkaisussaan tuomioistuin katsoikin, ettei mainos

tayttinyt markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta.

Sopimattoman markkinoinnin kielto tulee UCP-direktiivin 5 artiklasta. UCP-direktiivin liite
I, jota kutsutaan my0s mustaksi listaksi, siséltdd harhaanjohtavat sopimattomiksi markki-
nointikeinoiksi katsottavat kaupalliset menettelyt. Mikdli markkinointimenetelméd kuuluu
mustan listan piiriin, arviointia ei tarvitse tehdi siitd, onko menetelma vaikuttanut keskiver-
tokuluttajan kykyyn tehdi tietoinen liiketoimintapditos.*® UCP-direktiivissd tdhdn on vii-
tattu termilld “’kaupallinen ratkaisu”.>® Unionin oikeuskdytdnnossa kisitteen on katsottu tar-
koittavan menettelyd, jolla kuluttaja saadaan tekemédan ostopéitds, jota hdn ei muutoin te-
kisi. Liséksi tdlla on viitattu kaikkeen toimintaan, jotka estdvét kuluttajaa tekemésti perus-
teltua ja tehokasta valintaa. Kaupallisella ratkaisulla tarkoitetaan ostopddtoksen liséksi esi-

merkiksi jo siihen johtavaa ratkaisua, kuten liikkeeseen menemistd.>!

Mustan listan voidaan katsoa sisdltdvan kaksi kohtaa, joissa on viitteitd markkinoinnin tun-
nistettavuuteen. Kohdan 11 mukaan harhaanjohtavana kaupallisena menettelynéd pidetddn

S€uraavaa:

Tiedotusvilineiden toimituksellisen siséllon kdyttdminen tuotteen myynnin edistdmiseen si-
ten, etté elinkeinonharjoittaja on maksanut myynninedistdmisen, mutta ei ilmoita sité selvésti

siséllossd tai kuluttajalle selkedsti tunnistettavin kuvin tai dénin.

47 Viitanen 2017, s. 228-229.

4 HE 32/2008 vp, s. 15.

4 Ks. tarkemmin UCP-direktiivin artikla kohta 17, 2 k) kohta seki artiklat 5-9.
30 UCP-direktiivin artikla kohta 2 k).

51 C-281/12 Trento Sviluppo, kohdat 31-33.
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Lisdksi kohdan 22 mukaan harhaanjohtavana kaupallisena menettelyné pidetdén seuraavaa:

Peréttomén véitteen esittdminen tai perdttomén vaikutelman luominen siité, etté elinkeinon-
harjoittaja ei toimi kaupallisessa tarkoituksessa, joka liittyy hinen elinkeino- tai ammattitoi-

mintaansa, tai esiintyminen vilpillisesti kuluttajana.

UCP-direktiivid voimaan saatettaessa kansallinen sddnnds markkinoinnin tunnistettavuu-
desta pysyi ennallaan. Musta lista toimeenpantiin kansallisesti tdytdnt66n valtioneuvoston
asetuksella kuluttajien kannalta sopimattomista menettelyistd markkinoinnissa ja asiakas-
suhteissa (601/2008). Mustan listan kohtaa 11 ei kuitenkaan implementoitu asetukseen lain-
kaan. Esit6iden mukaan télle ei ollut tarvetta, koska sen katsottiin sisdltyvin KSL:n alaiseen
piilomainontakieltoon.’? Koska kieltoa ei sisdllytetty valtioneuvoston asetukseen, markki-
noinnin tunnistettavuutta koskevassa tapauksessa tulee tehda arvio siité, onko piillomainonta
vaikuttanut keskivertokuluttajan kykyyn tehdé kaupallinen ratkaisu. Perustellun kaupallisen

ratkaisun arviointiperustetta ei 16ydy KSL 2 luvun 4 §:sté tai lain esitoista.

Mustan listan 22 kohta puolestaan implementoitiin osittain ja valtioneuvoston asetuksen 1

§:n 20 kohdan mukaan sopimatonta ja harhaanjohtavaa kaupallista menettelyd on

sellaisen kuvan antaminen, ettd elinkeinonharjoittaja ei harjoita elinkeinoaan vaan on kulut-

taja.

Mustan listan kohta 22 voidaan implentoinnin johdosta katsoa suoraan sopimattomaksi
markkinoinniksi. Euroopan unionin tuomioistuin tai kotimainen oikeuskéytantd ei tarjoa tul-
kinta-apua siithen, millaisiin tilanteisiin kohdalla kadytinndssa viitataan. Ruotsissa tétd on
kuitenkin késitelty osana Alexandra Media tapausta.>® Tapauksessa tuomioistuin totesi, etti
menettelylld on muun muassa kirjallisuudessa katsottu viitattavan menettelyyn, jossa elin-
keinonharjoittaja esiintyy esimerkiksi arvioita antaessaan kuluttajana tai riippumattomana

kriitikkona. Tuomioistuimen tekemén paitelman mukaan kohdalla 22 viitataan menettelyyn,

52 Mikali kielto olisi implementoitu valtioneuvoston asetukseen, piillomainonta olisi voitu sen perusteella katsoa
suoraan sopimattomaksi markkinoinniksi, joka olisi omalta osaltaan vahvistanut piilomainonnan asemaa sopi-
mattomana markkinoinnin muotona.

53 PMT 2054-18, kohta 4.2.1. Tapaukseen palataan tarkemmin piilomainonnan osalta luvussa 4, kieltopatok-
sen osalta luvussa 5 ja vastuun osalta luvussa 6.
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jossa elinkeinonharjoittaja piilottaa henkil6llisyytens ja esiintyy kuvitteellisen nimen alla.>*
Niin ollen téllaista tilannetta voitaisiin kansallisesti pitdd suoraan sopimattomana markki-
nointina eikd menettely vaatisi piillomainonnan tavoin arviointia siitd, onko menettely vai-
kuttanut kuluttajan kykyyn tehdé tietoinen kaupallinen ratkaisu. Alexandra Media tapauk-
sessa tehdyn mustan listan kohdan 22 tulkinnan johdosta voidaan katsoa, ettei kohta muo-

dostu merkitykselliseksi piilomainontaan liittyvdna arviointiperusteena.

2.2 Markkinoinnin tunnistettavuuteen sovellettavat arviointiperusteet
Kuluttajansuojalakia koskevan hallituksen esityksen mukaan sopimatonta markkinointia ar-
vioidaan keksivertokuluttajan ndkdkulmasta, jonka oletetaan olevan valistunut, kohtuullisen
tarkkaavainen ja huolellinen.> Téssd arvioinnissa otetaan huomioon sosiaaliset, kulttuuriset
ja kielelliset tekijét.’® Kasitteen merkitys kyseesséd olevaan tapaukseen arvioidaan aina ta-
pauskohtaisesti. Poikkeuksena kohderyhmédn mairittdmisen 1&htokohtaan on KSL 2:3.3:n
mukaisesti tilanne, jossa menettely on suunnattu tietylle kuluttajaryhmalle. Téll6in arviointi
tehdddn tdmén ryhmin keskivertokuluttajan ndkokulmasta. Poikkeuksen muodostaa liséksi
kuluttajat, joiden katsotaan tarvitsevan erityistd suojelua. Sddnndksen mukaisesti arviointi
taytyy tehdéd niiden kuluttajien nédkokulmasta, jotka ovat erityisen alttiita vaikuttamiselle
ikénsd, vammansa tai herkkduskoisuutensa vuoksi, mikéli elinkeinonharjoittajan olisi tiyty-
nyt timd kohtuudella ymmaértdd. Sdanndksen esitdiden mukaan ndihin kohderyhmiin koh-
distettua markkinointia arvioidaan normaalia tiukemmin perustein.’” Néin ollen voitaisiin
katsoa, ettd esimerkiksi lapsiin ja nuoriin kohdistuvan markkinoinnin lainmukaisuutta arvi-

oitaisiin normaalia ankarammin.

Kuluttajansuojalaki ei avaa sitd, kuinka markkinoinnin tunnistettavuutta tulisi arvioida. Vii-

tasen mukaan sddnnoksen mukainen tunnusmerkisto tiyttyy jo pelkéstdén silld perusteella,

3 PMT 2054-18, kohta 4.2.1.

55 HE 32/2008 vp, s. 13, 22. Esityot noudattavat UCP-direktiivin 18 kohtaa ja 5 artiklan 2b kohtaa, jonka
mukaan menettelyn sopimattomuutta arvioidaan markkinoinnin kohteena olevan keskivertokuluttajan tai, kun
kaupallinen menettely on suunnattu tietylle kuluttajaryhmélle, ryhméin kuuluvan keskivertohenkilon nékokul-
masta. Arviointiperuste kdy ilmi my6s unionin oikeuskédytdnnostd, kun tuomioistuin totesi tapauksessa C-
210/96, ettd kansallisten tuomioistuimien on huomioitava valistuneen, kohtuullisen tarkkaavaisen ja huolelli-
sen keskivertokuluttajan oletetut odotukset.

5 HE 32/2008 vp, s.22.ICC:n markkinointisdéntdjen mukaan keskivertokuluttajan mééritelmissi otetaan huo-
mioon my0s kuluttajan tietotaso, kokemus ja harkintakyky. Edelleen ammattilaisella tai muulla tavoin péte-
voityneelld henkilolld odotetaan olevan oman alansa erityisasiantuntemusta; ICC:n markkinointisddnnot, s. 5.
57 HE 32/2008 vp, s. 9. Esimerkiksi MEN on tapauksessaan MEN 39/2020 kiinnittéinyt huomiota siihen, ettid
TikTok alustan ollessa erityisesti lasten ja nuorten suosima alusta, markkinoinnin tunnistamisen tdrkeys on
tavallista suurempi.
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ettd markkinoinnin kaupallinen alkuperi ei ole tunnistettavissa.’® Peltosen ja Mdcitin mu-
kaan markkinointivdlineneutraliteettia voidaan puolestaan pitdd yhtené keskeisend piilomai-
nonnan arviointiperusteena.’® Markkinointivélineneutraliteetilla viitataan KSL:n 2 luvun 4
§ esitoihin, jonka mukaan piilomainontakielto koskee markkinointia riippumatta siitd, mita
vilinettd markkinointiin kiytetddn.® Arviointiperusteita voidaan hakea myds oikeuskéytan-
nostd. Tapauksessa MT 1992:027 oli kyse siitd, ettd lehdessa julkaistu yrityksen mainos oli
nimetty ilmoitukseksi ja laadittu sanomalehtiartikkelia muistuttavaan muotoon. Tuomiois-
tuin katsoi ratkaisussa, ettei tekstin lopussa ollut sana ”ilmoitus” ollut riittiva ilmaisemaan
tekstin kaupallista luonnetta. Huomionarvoista tapauksessa oli se, ettd tuomioistuin katsoi,
ettei ilmoitusta silméileva lukija vélttdmattd heti tunnista artikkelia muistuttavaa ilmoitusta
mainokseksi. Tapauksen lisdksi oikeuskdytdnndssd on vakiintuneesti katsottu, ettd mainos
on siihen tarkemmin tutustumattakin voitava heti tunnistaa mainokseksi.®! Néin ollen toisena
markkinoinnin tunnistettavuuden arviointiperusteena voitaisiin pitdé sitd, ettd mainoksesta

on nopeallakin silmdykselld voitava tunnistaa sen kaupallinen luonne.

Tapauksessa MT 1991:1 puolestaan arvioitiin televisiomainoksen markkinoinnin tunnistet-
tavuutta, kun mainos oli laadittu muistuttamaan uutisldhetystd. Mainoksessa oli kéytetty
myos tiedettyd uutisankkuria uutistenlukijan roolia vastaavassa tehtidvissd. Ratkaisussa tuo-
mioistuin katsoi, ettei mainos selkeésti erottunut muista televisio-ohjelmista. Myds tapauk-
sessa MT 1997:6 paddyttiin samaan lopputulokseen tuomioistuimen todetessa, ettd radioase-
man ohjelmien yhteydessi esitettyjen mainoksien edelld olisi tullut olla selvd merkki, jonka
avulla kuuntelijat olisivat pystyneet selvésti erottamaan, milloin kyse oli toimituksellisesta
aineistosta ja milloin kaupallisesta markkinointiviestinndstd. Edelldkin todetusti my0s osana
sopimatonta markkinointia koskevaa sééntelyd on vakiintuneesti edellytetty, ettd kaupallisen
viestinnin on selvisti erotuttava toimituksellisesta aineistosta.®” Niin ollen voitaisiin katsoa,
ettd markkinoinnin tunnistettavuudessa huomioon tulee ottaa myds mainonnan erottuminen

muusta toimituksellisesta aineistosta.®?

58 Viitanen 2017, s. 233.

3 Peltonen — Madattd 2015, s. 109.

% HE 194/2001 vp, s. 45.

61 Ks. esim. MT 1994:017 ja MAO 1803. My6s tapauksessa KKO 2005:38 katsottiin, ettd mainoksia silmailldén
usein vain pintapuolisesti ja tapauksessa MT 1983:10 todettiin, ettd lehtimainoksia luetaan usein vain pinta-
puolisesti.

62 HE 194/2001 vp, s. 16.

3 Mainoksen erottumista toimituksellisesta aineistosta on kisitelty myos tapauksissa KKO 1979-11-127; MT
1986:2; MT 1987:10; MT 1992:27; MT 1994:17.
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Koska edelld todetusti piillomainontaa ei implementoitu kansallisesti, edelld mainittujen ar-
viointiperusteiden lisdksi piillomainonnan arvioinnissa tulee tehdé arviointi siitd, onko piilo-

mainonta vaikuttanut keskivertokuluttajan kykyyn tehdé perusteltu kaupallinen ratkaisu.

2.3 Markkinoinnin tunnistettavuuden itsesiiintely

2.3.1 ICC:n markkinointisddnnot ja Mainonnan eettinen neuvosto

Kansainvilinen kauppakamari (International Chamber of Commerce; ICC) on kansainvéli-
nen elinkeinoeldmén jérjestd, jonka markkinointisdédnnét ovat muodostaneet elinkeinoelé-
mén markkinoinnin eettisen normiston ja pohjan eettiselle sekd vastuulliselle markkinoin-
nille jo vuodesta 1937 alkaen.®* Markkinointisdannot on tarkoitettu itsesédantelynormistoksi
ja alan kdytdnnesadénndiksi, joilla viitataan elinkeinoeldmén omien jirjestdjen jiseniddn var-

ten laatimiin ohjeisiin ja sddntoihin.%

ICC:n markkinointisdénndissd todetaan, ettd lainsdédddnndn ja eettisten sdéntdjen tavoitteet
ovat soveltamisaloiltaan erilaiset. Sddntdjen tarkoitus ei ole selittdd lain vaatimuksia, vaan
markkinointisdéinnoksid noudattamalla toimijat voivat osoittaa toimivansa huolellisesti ja
ammattimaisesti.®® Yksityisoikeuden alalla my6s tapaoikeus, johon on katsottu kuuluvaksi
muun muassa itsesdéntely ja alan kdytdnnesddnnot, on kdytinndssa koettu sitovaksi vaikka
niitd onkin oikeuslahdeopillisesti pidetty suositusluonteisena.®’” Mddtin mukaan itsesaénte-
lylld on joissakin tapauksissa tarkoitus paikata kehityksestd jélkeenjddnyttd lainsdddantod ja
tuoda sddnndstod alueille, joita lainsédddénto ei kata. Madtdn mukaan itsesdéntelyn tarkoituk-
sena voi myos olla alan autonomian turvaaminen siten, ettei tiettyd alaa sdannelld liikaa.®®
ICC:n mukaan markkinointisd&dnndt ovat viahentdneet tarvetta lainsdddédnndlle ja viranomais-

toiminnalle.®®

% Paloranta 2014, s. 48; ICC, Toiminta. ICC:114 on jéseneni yli 140 maasta 6,5 miljoona yritysti ja jérjestod.
Sadntodjen tarkoituksena on pédasiassa vahvistaa kuluttajien luottamusta markkinointiin ja litke-eldaméén;
ICC:n markkinointisdannot 2018, s. 2.

65 Keskuskauppakamari, Kansainvilisen kauppakamarin markkinointisdannét; ICC, Kansainvilisen kauppaka-
marin ICC:n markkinointisdédnnét.

6 JCC:n markkinointisddnnot 2018, s. 3.

7 Neuvonen 3/20016, s. 461. Ks. tarkemmin my6s Méittd 2005, s. 378-379, jonka mukaan hyvén tavan on
katsottu tismentyvén alakohtaisten kédytanteiden tai itsesdéntelyn kautta.

% Neuvonen 3/20016,s. 461.

8 1CC, Kansainvilisen kauppakamarin ICC:n markkinointisddnnot. Nédin myos Paloranta, jonka mukaan ICC:n
markkinointisadnnot vihentivit yksityiskohtaisen kansallisen sdéntelyn tarvetta sadnnosten tarjotessa kdytin-
nonldheisid ja joustavia ratkaisumalleja markkinointiin; Paloranta 2014, s. 49.
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Vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta kdy ilmi myds ICC:n markkinointisédén-

nodistd.”® Artiklan 7 mukaan:

Markkinoinnin on oltava esitystavasta ja mediasta riippumatta selkeésti tunnistettavissa mark-
kinoinniksi. Mainoksen, mukaan lukien “natiivimainos”, on oltava heti tunnistettavissa mai-
nokseksi, kun se julkaistaan mediassa, jossa on uutisia tai muuta toimituksellista aineistoa.

Tarvittaessa mainos on merkittivd mainokseksi.

Markkinoinnin kaupallinen tarkoitus tulee kdyda selkedsti ilmi. Kuluttajaa ei tule johtaa har-
haan menettelyn kaupallisen luonteen osalta. Tuotteen markkinointia ei tule naamioida esi-
merkiksi markkinatutkimukseksi, kuluttajakyselyksi, kéyttdjan tuottamaksi sisélloksi, yksi-
tyiseksi blogiksi, henkilokohtaiseksi julkaisuksi sosiaalisessa mediassa tai riippumattomaksi

arvosteluksi.

ICC:n markkinointisddnndissd markkinoijan tunnistettavuus on eriytetty 8 artiklaan, jonka

mukaan:

Markkinoinnista on kdytavé selkeésti ilmi kenen lukuun markkinoidaan. Markkinoinnin tulee
mahdollisuuksien mukaan siséltdd markkinoijan yhteystiedot, jotta kuluttaja voi vaivatta ottaa

yhteyttd markkinoijaan.

Markkinointisdéntojen digitaalista markkinointia koskevan C luku siséltdad vield tarkempia

saannoksid 7 artiklaan. Artiklan C1 mukaan:

Markkinoinnin tulee olla selkeésti tunnistettavaksi markkinoinniksi perussédntdjen 7 artiklan
edellyttdmaélld tavalla. Otsikko tai muu aihetta kuvaava tunniste ei saa olla harhaanjohtava, ja

viestinnén kaupallista luonnetta ei saa peitella.

Kun markkinoija on antanut tai tarjonnut vastiketta tuotteen suosittelemisesta tai sen arvioin-
nista, menettelyn kaupallinen luonne tulee kiydé selkeésti ilmi. Téllaisesta menettelysti ei tule

syntyé sellaista kuvaa, etté se olisi yksittdisen kuluttajan tai muun tahon omaehtoinen lausuma.

70 ICC:n markkinointisddntojd pdivitetdin muun muassa sitd mukaa, kun uudet teknologiat ja menettelytavat
kehittyvit; ICC, Kansainvilisen kauppakamarin ICC:n markkinointisddnnot. Viimeisessd vuoden 2018 piivi-
tyksessd huomioitiin teknologiaa hyddyntivin ja digitaalisen markkinoinnin kasvu ja markkinoinnin tunnis-
tettavuuden vaatimusta korostettiin entisestdidn. Merkittdvimpind muutoksena oli muun muassa huomion kiin-
nittdminen siihen, ettd sdéntojd sovelletaan kaikissa medioissa ja kaikilla alustoilla, mukaan lukien sosiaali-
sessa mediassa; ICC:n markkinointisdannot 2018, s. 2.
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Markkinoijan tulee varmistaa, ettd sen sosiaalisen median sivuston tai profiilin kaupallinen

luonne ilmenee selkedsti, ja etté niissd noudatetaan hyvéaa liiketapaa.

Tulee vilttda sellaisen kuvan, ddnen tai tekstin, kéyttod, joka kokonsa tai muun visuaalisen
ominaisuutensa vuoksi on omiaan heikentdiméin markkinoinnin luettavuutta tai ymmaérretta-

Vyytta.

ICC:n markkinointisddntdjen mukaan markkinoinnin arviointi tehdddan myds keskivertoku-
luttajan ndkokulmasta.”! Tdmén arvioinnissa huomioidaan, kuinka markkinointi todennakoi-
sesti vaikuttaa markkinoinnin kohderyhmén keskivertokuluttajaan. Téssd huomioidaan kes-
kivertokuluttajan tietotaso, kokemus ja harkintakyky, samoin kuin sosiaaliset, kulttuurilliset
jakielelliset seikat. Lapsille kohdistettua markkinointia arvioitaessa on aina otettava huomi-
oon heidédn herkkéuskoisuutensa ja kokemattomuutensa. Liséksi kuluttajilla oletetaan olevan
kohtuullinen kokemus- ja tietotaso sekd arvostelukyky. Ammattilaisella tai muulla tavoin

patevoityneelld henkil6lld oletetaan olevan oman alansa erityisasiantuntemus.

Itsesddntelynormeille on ominaista valvonta- ja seuraamusjérjestelma, jolla pyritddn tehos-
tamaan normien noudattamista.”? Suomessa ICC:n markkinointisdantojd soveltaa kuluttajan
tai elinkeinonharjoittajan pyynnostd Mainonnan eettinen neuvosto (MEN).”> My®&s jarjestot
ja viranomaiset voivat pyytdi lausuntoa neuvostolta esimerkiksi tietystd mainoksesta. MEN
antaa lausuntoja mainonnan eettisten arvojen ja mainosten hyvin tavan mukaisuudesta.
ICC:n markkinointia koskevien sdédnnoksien lisdksi MEN kéyttdd ratkaisuperustanaan omia
hyvéd markkinointitapaa koskevia periaatteitaan. MEN vastaa lausuntopyyntdihin antamalla
joko huomautuksen tai vapauttavan lausunnon. Itseséédntelyelimet eivit voi antaa kieltoja tai

muita méaardyksii, vaan lausunnot ovat luonteeltaan suosituksia.’

MEN on antanut lukuisia lausuntoja ICC:n markkinointisddntdjen artiklan 7 tulkinnasta. Ta-

pauksessa MEN 38/2020 neuvosto kaisitteli kuluttajan pyynnostd Lidl Suomi

71 ICC:n markkinointisddnnot 2018, s. 5.

72 Viitanen 2017, s. 201.

3 Paloranta 2014, s. 217-221; Viitanen 2017, s. 26; ICC:n markkinointisdéintdjd soveltaa myos Keskuskaup-
pakamarin yhteydessé toimiva liiketapalautakunta (LTL) ja julkisen sanan neuvosto (JSN). LTL antaa ratkai-
susuosituksia elinkeinonharjoittajien kilpailujoistaan tekemiin valituksiin siité, onko toinen elinkeinonharjoit-
taja toiminut hyvin liiketavan vastaisesti tai muutoin sopimattomasti elinkeinotoiminnassa. Elinkeinoeldmén
itsesddntelyelimistd JSN:n tarkoituksena on joukkotiedotusvilineiden itsesédédntely ja toimittajien ohjeistami-
nen.

74 HE 32/2008 vp, s. 12; Viitanen 2017, s. 111. MEN:in lausunnoilta toisin sanoen puuttuu sanktiointi mahdol-
lisuus, joka voi omalta osaltaan vaikuttaa pelotevaikutukseen ja ndin ollen piillomainonnan esiintymiseen.
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Kommandiittiyhtion radiomainosta, jossa mainos esitettiin mainonnalle varatun katkon ai-
kana, mutta mainoksessa todetaan “Keskeytdmme mainoskatkon nyt Lidlin tiedostustilai-
suuden takia”. Virallistiedotukseen sekoitettavissa olevan mainostekstin jilkeen mainok-
sessa todetaan vield ”No niin, ja sithen pdittyi Lidlin tiedotustilaisuus. Palaamme mainok-
siin”. Neuvoston mukaan kéytetty media sisdltdd uutisia ja muuta toimituksellista aineistoa,
jonka johdosta markkinoinnissa on korostetusti huomioitava se, ettd mainos on heti tunnis-
tettava mainokseksi. Neuvoston mukaan kuvailtu esitystapa oli myds omiaan hankaloitta-
maan mainoksen erottamista muusta aineistosta, koska radiota kuunnellaan monesti toisella
korvalla”. Néiin ollen neuvosto katsoi, ettei radiomainos ollut selkeésti tunnistettavissa mai-

nokseksi.

Erityisesti MEN on ottanut kantaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan piilomainontaan. Esi-
merkiksi tapauksessa MEN 22/2020 neuvosto arvioi Hammaslampaan markkinointia, joka
koski vaikuttajan Instagram-tililld julkaistua kuvaa, jossa vaikuttaja esittelee hampaiden val-
kaisuun tarkoitettua laitetta. Kuvatekstissé lukee Paras kotona tehty hampaiden valkaisu
mité olen kokeillut. #hampaidenvalkaisu #teethwhitening Hammaslammas.fi”. Tapauksessa
neuvosto katsoi melko suoraviivaisesti, ettei julkaisu ollut tunnistettavissa markkinoinniksi

artiklan 7 edellyttdmalla tavalla.”

2.3.2 Itsesdidntelyn oikeusldhdeopillista arviointia

Itsesddntelyelimien lausuntojen suositusluonteen vuoksi lausunnot eivét ole suoraan elinkei-
nonharjoittajia sitovia. Kuluttajansuojalakia koskevassa hallituksen esityksessd on kuitenkin
mainittu, ettd l&hteind markkinoinnin sopimattomuuden arvioinnissa voidaan kiyttdd ICC:n
markkinoinnin kansainvilisid perussdént6jd.’® ICC:n markkinointisdéntdjen oikeusldhde-
opillista asemaa tukee tdmin lisdksi se, ettd markkinointisddnndksid on hallituksen esityksen
mukaisesti sovellettu myds tuomioistuinkdytdnndssé ja markkinaoikeus on useasti viitannut

niihin ratkaisuissaan.”’

75> Markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen tdyttdmistéd vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa késitelldén
tarkemmin luvussa 4.

7S HE 32/2008, s. 21, 32.

7 Paloranta 2014, s. 48. MAO on viitannut ICC:n sdédnnoksiin muun muassa tapauksissa MAO 797:15 ja MAO
701:17. Ruotsissa my0s Patent- och marknadsdomstolen viittasi vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvéd piilo-
mainontaa koskevassa ratkaisussaan 11949-16 ICC:n markkinointisaédntoihin.
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Hallituksen esityksen mukaan ldhteend voidaan kiyttdd ICC:n markkinointisdéntojen lisdksi
myos alan kdytinnesddntoja.”® Voitaisiin esittdd, ettd alan kidytdnnesdannoill viitataan pii-
lomainonnan osalta MEN:in ratkaisuihin sen tulkitessa ICC:n markkinointisdantdja. Lisdksi
erityisesti vaikuttajamarkkinointia koskeva piilomainonnan ratkaisu on keskittynyt viime-
vuosina MEN:ille. Edelld todetusti yksityisoikeudessa tapaoikeus on lisdksi mielletty kay-
tannossd sitovaksi, joka omalta osaltaan puoltaa alan kidytdnnesdintdjen eli MEN:in ratkai-
sujen oikeuslédhdeopillista asemaa. Téstd kertoo my0s se, ettd itsesdéntelyelimien lausun-
noilla on katsottu olevan suuri painoarvo markkinoinnin alalla ja niiden linjauksia noudate-

taan kiitettivasti.”®

Maétin mukaan itsesddntelyn tarkoituksena voi my0s olla alan autonomian turvaaminen si-
ten, ettei tiettyd alaa sddnnelld liikaa.’® Taté voitaisiin pitdd selittdvdni syynd siihen, miksi
kannanotto piilomainontaan on jadnyt MEN:in harteille tuomioistuinratkaisun sijasta.
Vaikka itsesddntelyelimien ratkaisut katsottaisiinkin osaksi tapaoikeutta, eivit ne silti ole
oikeuslédhdeopillisesti verrattavissa tuomioistuintasoisiin padtoksiin. ICC:n markkinointi-
sadnndt ja nithin perustuvat MEN:in lausunnot tarjoavat kuitenkin edelld esitetyin oikeus-
ldhdeopillisinkin perustein hyvin ndkdkulman siihen, kuinka piilomainontaa tulisi tulkita ja
arvioida. Naitd kaytettdessd tulkinnan apuna tulee kuitenkin huomioida se Viitasenkin te-
kema huomio, ettd itsesdéntelynormit muodostavat ainoastaan kuluttajansuojan alarajan eika
markkinointi valttdimattd ole hyvaksyttavad, vaikka se olisi elinkeinoeldmén oman normis-

ton mukaista.?!

2.4 Markkinoinnin tunnistettavauden vaatimus viranomaislinjauksissa

2 4.1 Kuluttaja-asiamiehen piilomainontaa koskevat linjaukset
Kuluttaja-asiamies harjoittaa muiden pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten tavoin ennalta-

ehkdisevdd toimintaa, jolla se pyrkii ehkdisemédn markkinointisdinndsten vastaista

8 HE 32/2008, s. 21, 32.

7 HE 114/1978 vp, s. 4-5; Ollila 2009, s. 288; Paloranta 2009, s. 38. Toisaalta alalla on esitetty myos eridvii
mielipiteitd. Esimerkiksi Lahden mukaan MEN:n péétokset tulisi jittdd omaan arvoonsa, koska ratkaisun teki-
joissd ei ole vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoita: Tiedotusosasto 6.2.2020. Huomionarvoista asian kannalta
on kuitenkin se, ettd jo markkinointiohjeet perustuvat elinkeinoelimin omien jirjestdjen jisenidédn varten laa-
timiin ohjeisiin ja sd@nt6ihin, joiden joukossa on myos markkinoinnin asiantuntijoita. MEN:in ratkaisuista on
liséksi nédhtédvissa, ettd heitd on osallistunut asioiden késittelyihin. Esimerkiksi tapauksessa MEN 5/2021 kisit-
telyyn on osallistunut muun muassa Head of Strategic Branding & CI sekd Marketing Strategist.

80 Neuvonen 3/20016, s. 461.

81 HE 8/1977, s. 25; Viitanen 2017, s. 27.
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toimintaa. Keskeisimpéna ennaltachkéisevina keinona on kuluttaja-asiamiehen markkinoin-
tiohjeet ja linjaukset, jotka perustuvat markkinaoikeuden ja markkinatuomioistuimen oi-
keuskdytantoon sekd kuluttaja-asiamiehen ratkaisukdytintoon.®? Ideaalitilanteessa kuluttaja-
asiamiehen linjaukset viestittdisivét siis jo markkinointia suunnittelevalle toimijalle, millai-
nen markkinointi on lainvastaista tai lainmukaista. Kuluttaja-asiamies on antanut useita lin-
jauksia markkinoinnin tunnistettavuudesta ja piillomainonnasta. Ajankohtaiset piilomainon-
taa koskevat linjaukset ovat Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten vuonna 2016 antama lin-
jaus piilomarkkinointiin seké kuluttaja-asiamiehen vuoden 2019 linjaus vaikuttajamarkki-

noinnista sosiaalisessa mediassa.®?

Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista mukailee kansallista sdéntelyd. Linjauksen mu-

kaan muun muassa:

Kuluttajan néhdessd mainoksen tdmén tulisi ymmartéa, ettd he altistuvat mainonnalle mainok-
sen muodosta ja viestintdvélineestd riippumatta. Tdma tuo lapindkyvyyttd, joka saa kuluttajat
tietoisiksi tekstin ja kuvien kaupallisesta tarkoituksesta. Pohjoismaiden markkinoinnista anne-

tut lait vaativat, ettd mainokset tiytyy pystyéd tunnistamaan mainoksiksi.

Kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa koskevan linjauksen

mukaan:

Mainoksen on oltava vaivatta tunnistettavissa mainokseksi esitystavasta ja mainosvélineesta

riippumatta.

Molemmat linjaukset siséltivit tarkempia ohjeita sithen, kuinka markkinoinnin tunnistetta-

vuus huomioidaan nimenomaisesti sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajamarkkinoinnissa.*

82 Viitanen 2017, s. 477; Ennaltachkdisevid toimintaa ja siihen panostamista on pidetty pohjoismaiden kulut-
taja-asiamiesinstituutioiden erityispiirteeni.

83 Ennen mainittuja ajankohtaisia linjauksia Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiehet olivat linjanneet markkinoin-
nista sosiaalisessa mediassa jo vuonna 2012. Liséksi kuluttaja-asiamies on linjannut mainonnan tunnistetta-
vuudesta blogeissa vuonna 2013 ja lausunut Youtuben markkinoinnin tunnistettavuudesta tiedotteissaan
vuonna 2017.

84 Markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen tdyttdmistéd vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa késitelldén
tarkemmin luvussa 4.
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2 4.2 Kuluttaja-asiamiehen linjausten oikeusldhdeopillista arviointia

Kuluttajansuojalakia koskevassa hallituksen esityksessd on mainittu, ettd kuluttaja-asiamie-
hen markkinointia koskevat ohjeet voidaan huomioida arvioitaessa asianmukaista elin-
keinotoiminnassa noudatettavaa menettelytapaa.’® Toisaalta kuluttaja-asiamiehen oikeutta
tai velvollisuutta antaa ohjeita ja midrdyksid markkinointia koskevasta sddntelysti ei 10ydy
laista eikd markkinointiohjeiden vastaista toimintaa ole mydskéén sanktioitu.®® Niin ollen
voitaisiin katsoa, ettd kuluttaja-asiamiehen linjaukset ovat luonteeltaan suosituksia eivatka
ne tilld perusteella ole elinkeinonharjoittajia sitovia. Viitasen mukaan linjaukset ovat oikeu-
delliselta luonteeltaan pelkéstidn ohjeita siitd, millaiseen markkinointiin on puututtu ja mil-
laiseen markkinointiin tullaan todennékoisesti puuttumaan.?” Toisaalta kuluttaja-asiamiehen
markkinointiohjeiden oikeusldhteen aseman puolesta puhuu esitdiden viittauksen liséksi
myos se, ettd markkinointiohjeet perustuvat pitkalti vakiintuneeseen oikeus- ja ratkaisukay-
tdntoon.®® Markkinointiohjeisiin on lisdksi viitattu my6s oikeuskdytiannossé, jonka johdosta
kuluttaja-asiamiehen markkinointilinjauksien asemaa oikeusldhteend voitaisiin pitdd perus-

teltuna.®’

2.5 Kokoavia havaintoja markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksesta

Markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen mukaisesti keskivertokuluttajan tulee pystyé
erottamaan mainos helposti mainokseksi riippumatta siitd, mitd vélinettd markkinointiin
kiytetddn. Oikeuskdytdnnon seurauksena markkinoinnin tunnistettavuuden arvioinnissa tu-
lee huomioida myds mainoksen tunnistettavuus jo nopealla silméykselld. Lisdksi mainosma-
teriaali on kyettdvé erottamaan muusta toimituksellisesta aineistosta. EU-sdéntely voi aset-
taa markkinoinnin tunnistettavuudella vield lisdvaatimuksen, jonka mukaan piillomainonnan
arviointiperusteena on tulkinnasta riippuen huomioitava piilomainonnan vaikutus kuluttajan
kykyyn tehdd perusteltu kaupallinen ratkaisu. Lisdtuke piillomainonnan arviointiin voidaan
hakea my0s alan itsesdéntelystd, joka asettaa piillomainonnalle tarkemmat vaatimukset. Ku-

luttaja-asiamies puolestaan on ohjeistanut tarkasti siitd, kuinka piilomarkkinointikieltoa

85 HE 32/2008 vp, s. 11-12,21.

86 Ks. taas Laki finanssivalvonnasta (878/2008) 3.2 §:n kohta 6, jonka mukaan laissa erikseen siddettyjen teh-
tdviensd toteuttamiseksi Finanssivalvonta antaa lain soveltamisen kannalta tarpeellisia méardyksid. Kuluttaja-
asiamiehen toimivaltuuksia vahvistettiin vuonna 2020, mutta kuluttaja-asiamiehen ohjeistusten luonnetta ei
muutettu lakiperusteiseksi. Ks. tarkemmin toimivaltuuksien vahvistamisesta kappaleesta 5.4.

87 Viitanen 2017, s. 479.

88 Ibid, s. 22-23.

8 MAO on antanut markkinointiohjeille merkitystd muun muassa tapauksissa MAO 654/09 ja MAO 55/14.
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voidaan noudattaa jopa kanavakohtaisesti. Ndma seikat on syyté pitdd mielessd, kun siirry-

tadn kasittelemiédn vaikuttajamarkkinointia, joka sijoittuu sosiaaliseen mediaan.

Markkinointivdlineneutraliteetin johdosta markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen tu-
lee tiyttyd myos markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa, jonka erityispiirteitd késiteltiinkin
aluksi lyhyesti. Kuluttaja kayttda sosiaalista mediaa normaalisti yksityiseen tiedonvaihtoon,
jolloin sinne tuotettu mainossisiltd sekoittuu kuluttajan henkilokohtaiseksi koettuun sisil-
toon. Lisdksi sosiaalisessa mediassa sisdltd on usein nopeasti vaihtuvaa seké selattavaa ja
sitd on saatavilla valtavasti. Sosiaalisen median mainonnassa on syytd kiinnittdd erityistad
huomiota mainoksen nopeaan tunnistettavuuteen ja erottuvuuteen muusta siséllostd. Lu-
vussa kisitellyt markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta koskevat sddnnokset ja linjauk-
set ovat olennaisessa asemassa, kun siirrytdin tarkastelemaan piilomainontaa seki sen esiin-
tymisté ja toteutumista vaikuttajamarkkinoinnissa. Ennen titd on kuitenkin syyta tarkastella
vaikuttajamarkkinointia markkinointikeinona, jotta sen erityispiirteet voidaan huomioida

vaikuttajamarkkinointia koskevan piilomainonnan arvioinnissa.
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI JA SEN ERITYISPIIRTEET
MARKKINOINTIMUOTONA

3.1 Vaikuttajamarkkinointi markkinointimuotona

Vanhassa kuluttajansuojalain hallituksen esityksessd markkinointia on kuvailtu kuluttajiin
kohdistuvaksi kaupalliseksi tiedottamiseksi.”® UCP-direktiivin mukaan markkinoinnilla vii-
tataan elinkeinonharjoittajan toimeen, joka vilittomésti vaikuttaa myynnin edistimiseen.”!
Pohjoismaiden piilomarkkinointia koskevan linjauksen mukaan mainonta méaéritelldin min-
kélaiseksi tahansa kommunikoinniksi, jonka tarkoituksena on tuotteiden tai palveluiden
myynnin edistiminen.”? Kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa medi-
assa koskevan linjauksen mukaan mainontaa, markkinointiviestintdd ja markkinointia kay-
tetdin monesti toistensa synonyymina, mutta linjauksessa termeilld viitataan toimenpiteisiin,
joilla yritys pyrkii edistimdin myyntié tai tekeméan brandiddn tunnetummaksi.”> KKO:n
mukaan kuluttajansuojalain mukaisena markkinointina pidetdén vakiintuneesti kuluttajiin
vélittomasti ja vélillisesti kohdistuvia myynninedistdmistoimia, joilla pyritddn edistiméin
hyodykkeen kysyntda ja kulutusta (KKO 2005:40). Vaikuttajamarkkinointi on yksi moder-

nin markkinoinnin muodoista.®*

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys tekee sopimuksen vaikuttajan kanssa ja siité, ettd vaikut-
taja markkinoi yritystd omalle yleisolleen sosiaalisessa mediassaan palkkiota vastaan.” Tétd
kutsutaan alalla vakiintuneesti kaupalliseksi yhteistyoksi. Koska vaikuttajamarkkinointi on
yksi markkinoinnin muoto, ldhtdkohtaisesti se ja kaupallinen yhteistyd on aina markkinoin-
tia, joka tulee merkitd KSL 2 luvun 4 §:n mukaisesti. My0s oikeuskirjallisuudessa on kat-
sottu, ettd vain korvausta vastaan tehty vaikuttajamarkkinointi on markkinointia.”® Kaupal-

lisesta yhteistyostd maksettava korvaus voi olla esimerkiksi rahallinen palkkio,

% HE 8/1977,s. 14, 23.

91 UCP-direktiivi, kohta 2 d).

92 Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 1.

9 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019, kohta 1. Markkinoinnin mééritelmii lienee yhté paljon
kuin médrittelijoitd ja siitd tehdyt méadritelmét kuvaavat ajattelun muutosta; Bergstrom — Leppédnen 2009, s. 22.
¢ Halonen 2019, s. 40.

% Vaikuttajalla viitataan kiinnostavaksi koettuun henkil6on, joka on kerdnnyt sosiaalisen median tililleen suu-
ren yleison. Ks. vaikuttajan méirittelystd tarkemmin kappaleesta 3.2.1.

6 Varhela — Virtanen 2020, kohta sosiaalinen media.
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rahanarvoinen etu, alennus tai myyntikomissioon perustuva palkkio.”” Ominaista vaikutta-

jamarkkinoinnille on siis sen sijoittuminen sosiaaliseen mediaan.

Vaikuttajamarkkinointia voi esiintyd monessa muodossa. Vaikuttajan lopputuote kaupalli-
sesta yhteistyostéd voi olla perinteisend vaikuttajamarkkinoinnin muotona pidetty video- tai
kuvajulkaisu tai yrityksen brindildhettilyys.”® Toisaalta vaikuttajamarkkinointia voi olla
my0s yritysten sosiaalisen median kanavian “haltuunotot” tai vaikuttajan osallistuminen yri-
tyksen tuotekehitykseen palkkiota vastaan.”® Jos vaikuttaja saa esimerkiksi Instagram julkai-
sua tai Youtube-videota vastaan alennusta puhelimesta tai ilmaisen muuttopalvelun, on ky-

seessd kaupallinen yhteistyo ja julkaisun tulee noudattaa piilomainontakieltoa.

Lahtokohtaisesti kaupallinen yhteistyd tehdddan markkinoivan yrityksen ja vaikuttajan vé-
lilld. Vaikuttajamarkkinoinnissa voi kuitenkin olla mukana myds muita osapuolia, jotka nor-
maalisti toimivat niin sanotusti yrityksen ja vaikuttajan vilissd ja jérjestdavit ndiden vélistd
yhteydenpitoa.!®® Markkinoiva yritys voi esimerkiksi ottaa yhteyttd mainos-, viestinté- tai
markkinointitoimistoon, joka suunnittelee markkinoinnin ja kontaktoi mainoskampanjaan
sopivan vaikuttajan. Toisaalta vaikuttajamarkkinoinnissa mukana voi olla esimerkiksi my0s
vaikuttajien vilittdjatoimisto, jonka tehtdvané on ldhtokohtaisesti etsid sopiva vaikuttaja yri-

tyksen vaikuttajamarkkinointia varten.

Vaikuttajamarkkinoinnin alaan kuuluvana markkinointimuotona on myos vaikuttaja-PR ja
vaikuttajaviestintd. Télla tarkoitetaan yritysten vaikuttajiin kohdistamia PR- ja viestintdtoi-
menpiteitd, joilla pyritddn saamaan ndkyvyyttd vaikuttajien sosiaalisen median kanavissa il-
man palkkion maksamista vaikuttajalle.!! Vaikuttaja-PR eroaa kaupallisesta yhteistyosté
siten, ettei vaikuttajan ja markkinoivan yrityksen vélilld ole sopimusta kaupallisesta yhteis-

tyOstd. Vaikuttaja-PR:ssé yritys voi siis esimerkiksi l&hettdéd vaikuttajille ilmaisia tuotteita

97 Ks. esim. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, joka mainitsee rahanarvoisen edun esimerk-
kind vaatteet, lahjakortin ja matkan. Mainonnaksi katsotaan myo0s se, jos esimerkiksi bloggaaja saa prosentu-
aalisia alennuksia ostaessaan yrityksen tuotteita ja timin jdlkeen mainitsee tuotteita julkaisuissaan; Pohjois-
maiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 2.

% Briandildhettilyydelld viitataan siihen, ettd yritys maksaa vaikuttajalle kuukausipalkkaa timin sosiaalisen
median kanavissa saatua briandindkyvyyttd vastaan; Paloranta 2019, s. 526.

% Halonen 2019, s. 40; Haltuunotoissa vaikuttaja normaalisti tuottaa reaaliaikaisesti sisiltod yrityksen sosiaa-
lisen median kanaviin.

100 Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 7.

101 Halonen 2019, s. 37-39; Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 7.



26

tai kutsua timén kutsuvierastilaisuuteen siind toivossa, ettd vaikuttaja julkaisisi tatd koske-

vaa sisiltod kanavissaan ilmaiseksi.!0?

Markkinointikeinona vaikuttajamarkkinoinnin saavuttamaa suurta suosiota voidaan selittia
useilla tekijoilld. Markkinoinnin alalla on ensinnékin tunnistettu, ettd luetettavimpana mai-
nontana pidetddn word of mouth -tietoa (WOM-tieto) eli tietoa, joka saadaan tuttavilta tai
luotettavilta henkil6iltd.!%® Vaikuttajamarkkinointi hyddyntéa kuluttajien suurempaa luotta-
musta ei-kaupalliseen informaatioon vaikuttajan ja seuraajan vilille syntyvin suhteen
kautta. Liséksi kuluttajien on todettu yritysten oman markkinointimateriaalin sijasta olevan
sitoutuneempia vaikuttajan vélitykselld tapahtuvaan markkinointiin.!* Kuluttaja kdyttda so-
siaalista mediaa henkilokohtaiseen viestintdén ja tiedonvaihtoon ja voitaisiin myds olettaa,
ettd kuluttaja on vastaanottavaisempi mainonnalle ymparistdssi, jossa hén viettdd vapaaeh-
toisesti aikaa. Yrityksille vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino kohdentaa markkinointia,
silld vaikuttajat ovat jo kerdnneet seuraajakunnan, jotka jakavat vaikuttajan kanssa monesti
saman arvomaailman ja kiinnostuksen kohteet. Vaikuttajamarkkinoinnin suosiota selittda
myos sen sisdllon autenttisuus.'% Yritykset antavat vaikuttajille monesti vapaat kddet mai-
nosmateriaalin eli sosiaalisen median sisdllon tuottamiseen, jotta mainos vaikuttaisi mahdol-
lisimman autenttiselta. Toisin sanoen voidaan olettaa, ettd autenttisuudella tavoitellaan sitd,

ettei mainos olisi helposti tunnistettavissa mainokseksi.

3.2 Vaikuttajan miirittelyi ja kategorisointia

3.2.1 Vaikuttajan mddritelmd ja vaikuttavuus

Termilld vaikuttaja viitataan sosiaalisessa mediassa ja muilla kanavilla toimiviin henkil6i-
hin, jotka ilmaisevat mielipiteitdén ja késityksidén erilaisista aiheista. Tétd kautta vaikutta-
jilla on kyky vaikuttaa seuraajien asenteisiin ja toimintaan. Vaikuttajilla on usein kyky luoda
luottamuksellinen tai tuttavanomainen suhde seuraajiinsa, joka edesauttaa vaikuttajien ky-

kyd vaikuttaa yleisoonsd.!®® Maidritelmdn  voidaan katsoa tukevan  Kkésitysté

102 Vaikuttajamarkkinoinnin alaan kuuluvia markkinointimuotoja tarkastellaan vield tarkemmin luvussa 4.

103 Nielsen 2012; Nielsen 2015; Sng — Ying Au — Pang 2019. Ks. myds Bach — Kim 2012; Halonen 2019, s.
44; Jansen ym. 2009, p. 2169, joiden mukaan WOM-tietoa on kuvailtu myos tiedon viélittimiseksi henkiloltd
toiselle, vertaisviestinnéksi, puskaradioksi seké epdviralliseksi kokemusten ja mielipiteiden vaihtamiseksi.

104 Apukka ym. 2019, s. 9; The Influence Marketing report 2020; Trzaskowski 2014, s. 425.

105 Nielsen 2012; Nielsen 2015; Sng — Ying Au — Pang 2019. Ks. my6s Bach — Kim 2012; Halonen 2019, s.
44; Jansen ym. 2009, p. 2169.

106 PMT 2054-18, kohta 4.2.1.
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vaikuttajamarkkinoinnista tehokkaana markkinoinnin muotona. Vaikuttajat ovat tavalla tai
toisella kiinnostavaksi koettuja ja tunnistettuja persoonia, jotka ovat henkilobranddyksen

ammattilaisia.!?’

My0s yksityishenkilo, pienemmaélle seuraajaméérille keskeinen tai kiin-
nostava henkild, kuten tietyn yhteison tai sosiaalisen verkoston jdsen voi toimia vaikutta-
jana.'% Vaikuttajalle on ominaista vélittdd kiinnostavaa, oman alansa siséltod yleisolleen,
joka koostuu vaikuttajan “seuraajista”, jotka ovat tyypillisesti kiinnostunut samoista asioista

kuin vaikuttajakin.'%

Word Of Mouth Marketing Associationin médritelmdn mukaan vaikuttaja on henkild, jonka
WOM-tiedon vaikuttavuus on keskiméaraistd korkeampi.!!? Tutkimusyhti Altimeter Grou-
pin tekemén viitekehyksen mukaan vaikuttavuutta voidaan arvioida kolmen tunnusmerkin
avulla. Ensimmaisen tunnusmerkin muodostaa tavoittavuus (reach) eli se, kuinka suuren
yleison vaikuttaja tavoittaa.!''! Toisen viitekehyksen tunnusmerkin muodostaa relevanssi
(relevance) eli vaikuttajan tuottaman sisdllon merkityksellisyys ja yhteensopivuus yleisol-
leen.!!? Toisin sanoen vaikuttajan tulisi olla relevantti mainostaja tai auktoriteetti markki-
noivan yrityksen tuotteille. Kolmas viitekehyksen tunnusmerkki on resonanssi (resonance)
eli yleisosuhde, joka kertoo vuorovaikutuksen ja sitoutuneisuuden asteesta.!!® Télld viitataan
sithen, kuinka vaikuttajan yleiso reagoi vaikuttajan tuottamaan siséltoon. Useimmat sosiaa-
lisen median alustat mittaavat resonanssia esimerkiksi tykkayksistd, siséllon jakamisesta,

kommenteista ja katselukerroista. Esimerkiksi Instagram jakaa suuren resonanssin sisaltod

107 Sosiaalinen media on muovannut vaikuttajan kisitettd ja perinteising tunnistettujen julkisuuden henkil6iden,
kuten muusikoiden tai urheilijoiden rinnalle on noussut sosiaalisessa mediassa toimivia vaikuttajia. Sosiaalisen
median alustojen valikoiman kasvettua ja laajennettua sosiaalisen median vaikuttajat ovat siirtyneet yhdesta
kanavasta, kuten blogin kirjoittamisesta, useampaan kanavaan. Tidstd johtuen sosiaalisen median vaikuttajan
maédrittely on vaihtunut yhteen kanavaan viittaavasta maérittelystd, kuten “bloggaajasta”, nykydédn yleisesti
tunnettuun termiin “vaikuttaja”; Halonen 2019, s. 13-16, 36.

108 Halonen 2019, s. 13-14; Paloranta 2019, s. 525. Vaikuttaja -termi voi siis késittdd julkisuuden henkil6n,
muusikon, tubettajan, podcastaajan, missin tai esimerkiksi ladkérin, joka toimii vaikuttajana oman ammattinsa
ohella. Esimerkiksi ladkéri Anni Saukkolalla (@lddkédrianni) on kerdnnyt Instagram -tililleen jo 39 300 seuraa-
jaa (tieto tarkistettu 16.04.2021). Vaikuttaja- ja viestintdalalla vahvalla ammatti-identiteetilld omaavia henki-
16itd ja vaikuttajia on myds kutsuttu myos nimelld asiantuntijat; Jdnnes 16.01.2018.

109 Halonen 2019, s. 14-15; Apukka ym, s. 3.

110 Fay ym. 2015, s. 2.

1 Solis 2012; Markkinoiva yritys voi hyodyntdd tunnusmerkkeja esimerkiksi arvioidessaan tietyn vaikuttajan
sopivuutta mainostajakseen. Ks. lisdd seuraajamédristé kappaleesta 3.2.1. Tavoitettavuuden mittarina voidaan
kayttad esimerkiksi eri kanavien seuraajamaéria.

12 Jbid; Mittarina voidaan kdyttdd sen arviointia, kuinka sisédllon uskotaan kattavan markkinoijalle merkityk-
selliset aiheet. Vastuulliselle yritykselle merkityksellisend aiheena voisi olla esimerkiksi piillomainontaa kos-
kevien sddnndsten noudattaminen.

13 Ks. yleisosuhteesta Weckstron 25.02.2020.
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laajemmalle yleisdlle, jonka kautta jaettu sisdltd voi saavuttaa vaikuttajan yleisddkin suu-

remman yleison.!#

Altimeter Groupin kolmen tunnusmerkin lisdksi on puhuttu my6s neljdnnestd vaikuttavuu-
den tekijéstd; yhteistyOsuhteista (relationships). Tamén mukaan markkinoivan yrityksen
kannattaa kiinnittdd huomiota kaupallisten yhteistdiden méérdén sekid sithen, vaikuttaako
vaikuttajan tuottama sisélt6 aidolta eiké niin sanotusti “paélle liimatulta”.!!> Tdmén tunnus-

merkin voidaan katsoa tarkoittavan edelld késiteltyd siséllon autenttisuutta.

Vaikuttajia voidaan luokitella yleison koon eli vaikuttajan seuraajamédrin perusteella. Glo-
baalit ja kansainviliset vaikuttajat ovat kerédnneet ympdrilleen miljoonia seuraajia. Lokaalit
eli paikalliset vaikuttajat taas ovat tunnettuja rajatummalla alueella, kuten Suomessa tai
Ruotsissa.!'¢ Satoja tuhansia seuraajia kerénneité vaikuttajia voidaan kutsua mega- tai julk-
kisvaikuttajiksi.!!” Makrovaikuttajat eivit ole yltdneet vield satojen tuhansien seuraajaméaé-
rien joukkoihin, mutta heilld on Suomen mittakaavassa huomattava méiréd seuraajia — noin
kymmenesti tai kahdestakymmenesté tuhannesta seuraajasta ylospéin.!'® Mega-, julkkis- tai
makrovaikuttajan kasitteitd ei voida ainakaan vield Suomen markkinassa pitdd vakiintuneina
kisitteind. Suomen kokoisessa markkinassa edelld mainitut késitteet késitetddn alalla ja ku-
luttajien keskuudessa pikemminkin yhtend tunnettujen vaikuttajien joukkona, jotka ovat ke-

rdnneet suuren seuraajamairan.

Suomen markkinassa tunnetuista vaikuttajista erotetaan kuitenkin mikrovaikuttajat. Mikro-
vaikuttajina on pidetty vaikuttajia, joiden seuraajamiérd on tuhannesta viiteen tuhanteen,

mutta kuitenkin maksimissaan kymmenen tuhatta seuraajaa.!!® Mikrovaikuttajiakin

114 Halonen 2019, s. 17.

115 Sammis — Lincoln — Pomponi 2015.

116 Halonen 2019, s. 19.

17 Suomen markkinassa sadantuhannen seuraajan yleison omaava vaikuttaja on tunnettu kasvo sosiaalisessa
mediassa. Megavaikuttaja ja timén henkilobréndi ndkyykin monesti my0s perinteisen median puolella. Tésté
syystd myos henkildt, jotka eivit ole megavaikuttajan seuraajia kuitenkin tunnistavat megavaikuttajan. Satoja
tuhansia seuraajia kerdnneisiin ja sosiaalisen median avulla uraa luoneisiin Suomalaisiin vaikuttajiin kuuluu
esimerkiksi sisdllontuottaja Miisa Rotola-Pukkila @mmiisas (441 000 seuraajaa), laulaja ja laulunkirjoittaja
Sara Maria Forsberg @helloimsaara (301 000 seuraajaa) seki radiojuontaja @jannihussi (253 000 seuraajaa)
(tiedot tarkistettu 16.04.2021).

118 Halonen 2019, s. 23. Megavaikuttajana voitaisiin mainita esimerkiksi jo pitkédin vaikuttajana toiminut noin
56 500 seuraajaa kerdnnyt @saratickle ja makrovaikuttajana lddkériksi opiskelevan Miljan Instagram-tili
@milppu, joka on kerdnnyt noin 21 500 seuraajaa (tiedot tarkastettu 16.04.2021).

119 Apukka ym. 2019, s. 3; Dagmar 2020; Halonen 2019, s. 19-20; Markkinakoon vuoksi Suomen vaikuttajien
seuraajaméirien rajat ovat melko maltilliset verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin, jossa mikrovaikuttajan
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pienempid noin tuhannen seuraajaan vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi.!?° Tassé kysy-
mykseksi voi nousta rajanveto siitd, kuinka nanovaikuttaja voidaan erottaa normaalista so-
siaalisen median alustaa kdyttavéstd yksityishenkildstd. Voitaisiin katsoa, ettd rajanvedossa
voidaan kayttdd apuna edelld kisiteltyjd vaikuttajan tunnusmerkkejé ja vaikuttavuuden kri-
teerejd. Vaikka mikro- ja nanovaikuttajien seuraajamiérdt ovat pienempid, heidén seuraa-
jansa omaavat tyypillisesti poikkeuksellisen korkean sitoutuneisuuden ja vuorovaikutuksen
tason.!?! Lisdksi heidén tuottamansa sisiltd koetaan monesti autenttisemmaksi ja vihemmén

kaupalliseksi.!??

3.2.2 Ammattimainen vaikuttaja ja harrastajavaikuttaja

Edelldkin todetusti kuluttajansuojalaki koskee markkinointia elinkeinonharjoittajilta kulut-
tajille (KSL 1 §). Ndin ollen my6s KSL 2 luvun markkinointisddnndkset koskettavat ainoas-
taan elinkeinonharjoittajia. Laissa elinkeinonharjoittajalla tarkoitetaan KSL 5 §:n mukaisesti
luonnollista henkil6é taikka yksityistd tai julkista oikeushenkil6d, joka tuloa tai muuta talou-
dellista hyotyd saadakseen ammattimaisesti pitdd kaupan, myy tai muutoin tarjoaa kulutus-
hyodykkeitd vastiketta vastaan hankittaviksi. Kulutushyddykkeilld puolestaan viitataan ta-
varoihin, palveluksiin sekd muihin hyddykkeisiin ja etuuksiin, joita tarjotaan luonnollisille

henkildille tai joita he olennaisessa madrdssd hankkivat yksityisté talouttaan varten (KSL 3

$).

Kuluttajansuojalain perusteella vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa koskevassa
linjauksessa vaikuttajat on ryhmitelty kahteen ryhméan. Linjauksen mukaan ensimmaéiseen

ryhmédin kuuluvat “ammattimaiset vaikuttajat”, joille vaikuttaminen on ldhtokohtaisesti

123

elinkeino.'= Tdhdn ryhmédn voitaisiin katsoa kuuluvaksi vaikuttajat, joille kaupallisten

rajana pidetddn noin 10 000 — 100 000 seuraajaa. Suomalaisista mikrovaikuttajista voidaan mainita esimerk-
kind @ennasofi, jonka perhe-eldméén ja vanhaan hirsikotiin keskittyvd Instagram-tili on kerénnyt ldhes kol-
metuhatta seuraajaa (tieto tarkastettu 16.4.2021)

120 Apukka ym. 2019, s. 3; Dagmar 2020; Halonen 2019, s. 19-20. Yhteni vaikuttajaryhmini voidaan erottaa
vield Niche-vaikuttajat, joiden méiritelmé ei ole yleison kokoon verrannollinen. Niche-vaikuttajat ovat kan-
sainvilisesti tai kansallisesti jonkun tietyn kapeamman osa-alueen tai alan asiantuntijoita. Niche-vaikuttajat
toimivat monesti esimerkiksi ammatillisina asiantuntijavaikuttajina tai tietyn harrastustoiminnan ympérilld.
Niche-vaikuttajana voi toimia esimerkiksi leijalautailija, jonka seuraajatkin monesti harrastavat tai ovat kiin-
nostuneita samasta lajista.

121 Dagmar 2020; Halonen 2019; Lehtomaa 2019, s. 12-13.

122 Dagmar 2020; Lehtomaa 2019, s. 13—14; Halonen 2019, s. 21-22. Toisaalta ks. Troot — OMD Annalect
2019, jonka mukaan tunnettujen vaikuttajien kaupalliset yhteistyot on koettu laadukkaampana ja monipuoli-
sempana.

123 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, kohta 2. Ks. vaikuttajana toimivan elinkeinonharjoit-
tajan rajanvedosta kappaleesta 3.2.3.
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yhteistdiden tekeminen on niin suuri tulonléhde, ettd he voivat tehdi sitd tyokseen, usein
oman yrityksen kautta. Tdémén edellytyksend on usein mikrovaikuttajia suurempi seuraaja-
médrd. Linjauksen perusteella KSL:n soveltamisen piiristd putoavat toisen ryhmédn muodos-
tavat vaikuttajat, joille vaikuttajana toimiminen on harrastustoimintaa eika elinkeino. Lin-
jauksessa titd ryhméd nimitetddn “harrastajavaikuttajiksi”.!?* Vaikka tunnetutkin vaikuttajat
voivat tuottaa sisdltdd sosiaaliseen mediaan harrastuspohjalta, voitaisiin tdhidn ryhméén kui-
tenkin péddasiallisesti katsoa kuuluvan nano- ja mikrovaikuttajat. Pienempi seuraajamdira
vaikuttaa vaikuttajille maksettavan palkkion suuruuteen eivitkd nano- ja mikrovaikuttajat
pienempien palkkioiden vuoksi ldhtokohtaisesti tee kaupallisia yhteistditd vield elinkeino-

naan.!'?

Linjauksen mukaan harrastajavaikuttajan toimintaa ei arvioida KSL:n nojalla, mutta tésté
huolimatta mainoksien asianmukainen merkitseminen on linjauksen mukaan tiarkedd, koska
seuraajat eivdt voi muuten vilttyd piilomainonnalta. Harrastustoimintana harjoittavien vai-
kuttajien putoaminen KSL:n vaikutuspiiristd merkitsee muun muassa sité, ettei heitd koske
markkinointisdénnokset, kuluttaja-asiamiehelld ei ole heitd koskevissa asioissa toimivaltaa
eikd heihin ulotu KSL:n mukainen seuraamusjérjestelméd markkinointisddnndsten rikkomi-
sesta. Tamén tulkinnan pohjalta mikadli harrastajavaikuttaja syyllistyy piilomainontaan, ei
héntd voida pitdd vastuussa KSL:n vastaisesta markkinoinnista. Linjauksen huomio siit4,
ettd myds harrastajavaikuttajien tulisi noudattaa markkinoinnin tunnistettavuuden vaati-

musta voitaisiin katsoa tyhjdksi, kun lainvastaiseen menettelyyn ei ole keinoja puuttua.

Harrastajavaikuttajien putoaminen KSL:n piiristd voitaisiin ndhdd ongelmallisena useasta-
kin syystd. Ensinnékin huomiota on syyta kiinnittds edelld kasiteltyihin vaikuttavuuden tun-
nusmerkkeihin, jotka méérittelevit vaikuttavuutta. Sosiaalisen median luonteen vuoksi vai-
kuttajien sosiaalisen median tilit ovat normaalisti kaikille avoimia eivatkd julkaisut valtta-
méttd tavoita vain vaikuttajan seuraajia.!?® Niin ollen reach -tunnusmerkin osalta harrasta-

javaikuttajan julkaisema siséltd voi tavoittaa yhtd suuren yleison kuin ammattimaisen

124 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, kohta 2.

125 Alan kidytidnnesddntdjen mukaan esimerkiksi mikrovaikuttajille maksetaan kaupallisesta yhteistydstd huo-
mattavasti vidhemmin, kuin tunnetuille vaikuttajille. Tétd perustellaan monesti juuri tavoitettavuuden niakokul-
masta. Toisaalta timi voitaisiin kyseenalaistaa silld edelldkin késitellylld perusteella, ettd mikrovaikuttajien
seuraajat omaavat korostuneen sitoutuneisuuden ja vuorovaikutuksen tason.

126 My6s Alexandra Media tapauksessa todettiin, ettei keskivertokuluttajan kisitettd saa rajata vain vaikutta-
jien seuraajiin, silld heidén sosiaalisen median tilit ovat avoimia kaikille; PMT 2054-18, kohta 4.2.2, Keski-
vertokuluttajan médrittelystd vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa ks. tarkemmin kappaleesta 4.2.
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vaikuttajankin sisalto. Tdhédn liittyy olennaisesti my0s resonance -tunnusmerkki. Vaikka har-
rastajavaikuttajilla on mairéllisesti pienempi yleiso, heilld kuitenkin on poikkeuksellinen
vuorovaikutuksen aste, miké voi lisdtd resonanssin astetta ja titen sisdllon levidmistd vaikut-
tajan yleis6d laajemmalle. Tdma siis edesauttaa vaikuttajan sisdllon levidmistd. Koska am-
mattimaisella ja harrastajavaikuttajalla on niin ollen yhtéldinen mahdollisuus suuren kulut-
tajamddrin tavoittamiseen, voitaisiin KSL:n sddnnosten rajallista soveltuvuutta arvioida epé-

tarkoituksenmukaiseksi.

Vaikuttavuuden tunnusmerkit ovat vuorovaikutuksessa keskendin ja voitaisiinkin esittdi,
ettd relevance -tunnusmerkki vaikuttaa seka reach ettd resonance -tunnusmerkkeihin. Mikali
markkinoiva yritys onnistuu 10ytdméén nano- tai mikrovaikuttajan, joka on relevantti auk-
toriteetti tai mainostaja yrityksen kohderyhmille, voi mikrovaikuttajankin mahdollisuus
suuren yleison tavoittamiseen ja korostunut vuorovaikutuksen aste olla vdhintddn yhta vai-
kuttavaa markkinointia, kuin ammattimaisenkin vaikuttajan luoma markkinointimateriaali.
Tatd tukee omalta osaltaan myo0s relationships -tunnusmerkki, silld nano- ja mikrovaikutta-
jien tuottama sisdltd koetaan usein ammattimaisten vaikuttajien siséltdod autenttisemmaksi.
Kun vaikuttavuuden kaikki tunnusmerkit korostuvat nano- ja mikrovaikuttajien kohdalla,
johtaa tdiméd heiddn korostuneeseen vaikuttavuuteensa. Toisin sanoen pienemmén seuraaja-
médrdn omaavilla vaikuttajilla voi olla ammattimaisia vaikuttajia korkeampi vaikutusmah-
dollisuus kuluttajien kaupalliseen kéyttdytymiseen. Tdmén ja kuluttajansuojan toteutumisen
kannalta markkinointisddnnosten soveltumattomuutta harrastajavaikuttajiin voitaisiin pitda

erittdin ongelmallisena.

3.2.3 Vaikuttaja elinkeinonharjoittajana

Vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa koskeva linjaus ei avaa ldhtdkohtaisen elin-
keinon merkitysti eikd ndin ollen selvennd, misséd vaiheessa harrastajavaikuttaja on katsot-
tava ammattimaiseksi vaikuttajaksi. Tulkintalinjaa voidaan hakea KSL:n sddtdmiseen johta-
neesta hallituksen esityksestd, jonka mukaan KSL:n elinkeinonharjoittajan késite on ensin-
ndkin tarkoitettu laajaksi.!?” Elinkeinonharjoittajan toiminnan tulee yleensé olla luonteeltaan
ammattimaista, mutta toiminnalta ei edellytetd pitkdd kestoaikaa. Esitdiden mukaan toimin-
nalta edellytetdin myds toimintaa, jossa on yrittdjériski ja joka tdhtda taloudelliseen tulok-

seen. Toisaalta esitdissd todetaan tdmén jilkeen, ettd toiminnalta ei kuitenkaan valttimatta

127 HE 8/1977 vp, s. 15-16.
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edellytetd taloudellisen voiton tavoittelua, mutta yleisend ldhtokohtana on kuitenkin ansio-
tarkoitus, joka tavallisesti ilmenee siten, etti tavaroita ja palveluksia myydéén vastiketta vas-
taan.!?® Myohemmassid KSL:n muuttamista koskevassa hallituksen esityksessd korostettiin,
ettd KSL:n piiriin kuuluu ainoastaan tulon tai muun taloudellisen hyddyn hankkimiseksi har-

joitettu toiminta.'?

Hallituksen esityksen elinkeinonharjoittajan késite vaihtelee eri laeissa.!>® Peltosen ja M-
tdn mukaan késitteen tulkinnassa on otettava huomioon sdadddkset, joiden esitdissd tai rat-
kaisukdytannossi kisite on kytketty KSL:iin edellyttien, ettd lakien tavoitteet eivit poikkea
toisistaan.'*! Niin ollen vaikka tapaus KKO 2012:21 koski asuntokauppalain (843/1994)
mukaisen elinkeinonharjoittajan kédsitteen arviointia, voidaan sitd kéyttdd apuna kisitteen
tulkinnassa, koska asuntokauppalain esitdiden mukaan asuntokauppalain elinkeinonharjoit-
tajan kisitteen médrittelyssd on huomioitu KSL:n mukainen mééritelma.'*? Tapauksessa oli
kyse siitd, ettd luonnolliset henkil6t olivat muodostaneet kiinteistokohteista asunto-osakeyh-
ti0itd ja tarjonneet sitten asuntoja myytdviksi. KKO:n mukaan toimelta vaadittu sijoitusten
riski rinnastui yritystoimintaan, pikemmin kuin yksittdisen sijoituksen riskiin. Myyntitoi-
minta katsottiin myds ammattimaiseksi, kun sitd verrattiin omassa kéytdssé olleen asunnon
myyntiin tai yksityisend sijoittajana sijoituskohteeksi hankittavaan asuntoon. Tapauksessa
KKO totesi, ettd elinkeinonharjoittajan mééritelmén voi seki asuntokauppalakia ettd KSL:ia
sovellettaessa tiyttdd ilman toiminimed toimiva luonnollinen henkild. KKO kiinnitti huo-
miota siihen, ettd arvioinnissa ratkaisevaa on toiminnan tosiasiallinen luonne eikd merkitysté
tule antaa sille, ovatko henkil6t rekisterdineet toimintaansa tai olivatko he kirjanpitovelvol-

lisia.

Voitaisiin esittdd melko suoraviivaisesti, ettd vaikuttajana toimiminen on vaikuttajan seu-
raajamadrastd riippumatta ansiotarkoitukseen perustuvaa, mikéli vaikuttaja tekee kaupallisia

yhteistoitd.! 3 Tétd voidaan perustella silld, ettd jokainen vaikuttajan ja yrityksen vililla tehty

128 HE 8/1977 vp, s. 15-16.

129 HE 360/1992 vp, s. 8.

30 HE 8/1977 vp, s. 15-16. Mikaili tulkinta-apua haetaan muista laeista, tulee késitteen tulkinnassa tillgin vilt-
tdd liian suoraviivaista tulkintaa; Peltonen — Méitta 2015, s. 57.

131 Peltonen — Maittd 2015, s. 59-60. Esimerkiksi tapauksessa KHO 2013:118 verolainsdddidnnon mukaisella
yhdistyksen kisitteelld ei ollut merkitysta tarkasteltaessa sitd, katsottiinko yhdistys KSL:n mukaiseksi elinkei-
nonharjoittajaksi.

132 K. tarkemmin asuntokauppalakia koskeva HE 14/1994 vp, s. 52.

133 Tidstd on kuitenkin syytd erottaa vaikuttajan tuottama muu toimituksellinen aineisto, ks. rajanvedosta tar-
kemmin kappaleesta 4.3.
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kaupallinen yhteisty6 perustuu nimenomaisesti siithen, ettd vaikuttajan tuottama sisilto vaih-
detaan yritykseltd saatavaan vastikkeeseen. Vaikuttajamarkkinointia koskevassa Alexandra
Media -tapauksessa tuomioistuin vahvisti keskivertokuluttajan osalta, ettd timén oletetaan
olevan ainakin jossain méérin tietoinen siité, ettd osa vaikuttajan sisdllostd on kaupallista.!3*

My0s tdma vahvistaa vaikuttajan toiminnan tosiasiallista luonnetta.

Lisdtukea voidaan hakea kansallisesta ansiotarkoitusta késittelevistd vaihto-oppilasmatka-
toimintaa koskevasta ratkaisusta KHO 2013:118. Tapaukseen sovellettiin valmismatkaliike-
lakia (939/2008), mutta lakia koskevassa hallituksen esityksessd todetaan nimenomaisesti,
ettd laissa tarkoitetulla elinkeinonharjoittajalla tarkoitetaan samaa, kuin KSL 1 luvun 5
§:ssd.13% Tapauksessa arvioitavana oli se, tapahtuiko vaihto-oppilasmatkatoiminta ansiotar-
koituksessa ja oliko vaihto-oppilastoimintaa harjoittavaa yhdistysti ndin ollen pidettdvé elin-
keinonharjoittajana. Ansiotarkoituksen osalta KHO avasi edellékin kasiteltyjd KSL:n kos-
kevia madritelmid elinkeinonharjoittajan késitteestd sekd lisési, ettd elinkeinonharjoittajan
toiminta voi olla vastikkeellista, vaikka jokaisesta suorituksesta ei vaaditakaan vastasuori-
tusta. Lisdksi KHO perusteli taloudelliseen tulokseen tidhtddvid toimintaa muun muassa
silld, ettd toiminnalla pyrittiin kattamaan toiminnasta aiheutuneet kulut. Vaikuttajatoiminnan
osalta voitaisiin todeta, ettei siitd ldhtokohtaisesti aiheudu sellaisia suoria kuluja, etenkdén
harrastajavaikuttajalle, jotka vaikuttajan tulisi toiminnallaan kattaa. Tdmén voitaisiin siis
jopa katsoa lisddvin vaikuttajalle kertyvan ansion maérad. Edelld kasitellysti vaikuttajatoi-
minnan perustuessa ansiotarkoitukseen, voitaisiin tapauksen KKO 2012:21 toiminnan tosi-
asiallisen luonteen osalta katsoa, ettd myds harrastajavaikuttaja voisi tiyttdd elinkeinonhar-
joittajan kriteerit. Tatd tukee myoOs ratkaisun tulkinta siitd, ettd ilman toiminimed toimiva
luonnollinen henkil6 voidaan tulkita lain tarkoittamassa merkityksessa elinkeinonharjoitta-

jaksi. 136

Elinkeinonharjoittajan tunnusmerkkejd arvioitiin myos Kuluttajavalituslautakunnan tapauk-
sessa dnro 00/39/2189. Tapauksessa katsottiin, ettd mikili oikeusaputoimisto antaa oikeus-

apua lakiin perustuen korvauksetta tai osakorvausta vastaan, ei perittdvd maksu ole tdysi

134 PMT 2054-18, kohta 4.2.2. Ks. tapauksen keskivertokuluttajan kisittelystd tarkemmin jaksosta 4.2.

135 HE 237/1992 vp, s. 14.

136 Arvioinnissa on toisaalta huomioitava se, ettd tapauksessa KKO 2012:21 késitelty riskin mééri ei ole ver-
rannollinen vaikuttajamarkkinointiin. Tapauksessa asunto-osakeyhti6ihin liittyvin rahallisen riskin katsottiin
rinnastuvan yritystoimintaan liittyvéén riskiin, johon harrastajavaikuttajien toiminnan rahallista riskid ei voida
verrata.
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korvaus eikd oikeusaputoimisto télloin toimi elinkeinonharjoittajana taloudellisen hyddyn
hankkimistarkoituksessa. Jos oikeudellista apua kuitenkin annetaan tayttd korvausta vastaan
muulle kuin oikeusapuun oikeutetulle henkil6lle, tulee kyseeseen asianajopalveluun verrat-
tava elinkeinotoiminta. Pelfonen ja Mdiittd katsoivat, ettd tapauksessa elinkeinonharjoittajan
kisitettd tulkitessa my0s neutraliteettiperiaate tulisi asettaa avainasemaan. Sen mukaan toi-
minnanharjoittajien harjoittaessa samanlaista toimintaa, ei heitd saisi asettaa erilaiseen ase-
maan my0Oskddn KSL:n perusteella, ellei téstd olisi laissa nimenomaista sdddetty.!*” Myos
tamén tulkinnan voitaisiin katsoa tukevan sitd, ettei vaikuttajia tulisi KSL:n perusteella aset-

taa erilaiseen asemaan heiddn harjoittaessaan samanlaista toimintaa.

Edelldkin kasitellysti KSL:n yleislain luonteesta johtuen lakia sovelletaan esimerkiksi sosi-
aalisen median alustasta, sielld tapahtuvasta markkinointitavasta tai markkinoivasta tahosta
riippumatta. Yleislain luonteenkin puolesta voitaisiin katsoa, ettd markkinointisddnndsten
tulisi koskea kaikkia markkinoivia tahoja. Esimerkiksi Paloranta toteaa, ettd markkinointiin
sovelletaan samoja sddntdj riippumatta siitd, onko mainostaja vaikuttaja vai markkinoinnin
ammattilainen, eikd hén ndin ollen tee eroa harrastajavaikuttajan tai ammattimaisen vaikut-
tajan vlilla.!*® Vaikuttajiin ja heidén sosiaalisen median tileihinsd viitataan alalla myos yh-
tend mediana ja ndin tekee myds Mainonnan eettinen neuvosto ratkaisukdytdnndssdan.
Markkinointivdlineneutraliteetin johdosta voitaisiin katsoa, ettd piilomainontakiellon tulisi
olla yhtenevd mediasta riippumatta ja soveltua kaikkeen markkinointiin. Tulkintaa puoltaa
sekin, ettd edelld kisitellysti KSL:n elinkeinonharjoittajan kéasite on tarkoitettu laajaksi.
KSL:n esitdiden mukaan lailla on lisdksi pyritty mahdollisimman kattavaan sdantelyyn riip-
pumatta siitd, kuka hyddykettd kuluttajille markkinoi. Edelleen esitdiden mukaan sdéntely
koskee paitsi kuluttajan kanssa vilittdoméssa yhteydessé olevaa myyjdd, myds titd toimintaa
avustavia tahoja, kuten mainostoimistoja.!*® Vaikuttaja ei ole rinnastettavassa myyjaén,
mutta laajaksi tarkoitetun késitteen johdosta voitaisiin katsoa, ettd vaikuttaja kuitenkin on se
taho, joka on vilittomassd yhteydesséd kuluttajaan ja yleisoonsd. Vaikuttajia on alalla ku-
vailtu myos yhden ihmisen mainostoimistoiksi.!*’ Niin ollen vaikuttaja voitaisiin toisaalta

lukea myos toimintaa avustavaksi tahoksi.

137 Peltonen — Mééttd 2015, s. 63—64.
138 Paloranta 2019, s. 526.

139 HE 8/1977 vp, s. 15.

140 Ks. Palokangas 2019.
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Ryhmittelyd ammattimaisiin ja harrastajavaikuttajiin voitaisiin kuluttajandkdkulmasta pitéa
jo lahtokohtaisestikin epidtarkoituksenmukaisena, silld kuluttaja ei tiedd, toimiiko vaikuttaja
elinkeinonharjoittajana vai ei. Markkinoinnin tunnistettavuutta koskevien markkinointisédan-
ndksien tarkoituksena on todetusti muun muassa pyrkimys suojata kuluttajaa eli estdd piilo-
mainontaa, joka voi védristdd kuluttajan kaupallista kdyttdytymistd. Voitaisiin esittda, ettd
eri sdéntdjen soveltumista eri vaikuttajiin ei voida katsoa tukevan tété tavoitetta. Samaa kan-
taa edustaa edellisessd kappaleessa késitelty harrastajavaikuttajien véhintddn yhta suuri vai-
kuttavuuden aste. Toisaalta linjauksen ryhmittely perustuu KSL:iin ja sen soveltuvuuteen
elinkeinonharjoittajilta kuluttajille. Huomionarvoista timén osalta on se, ettd késitellyt ja
sovellettavat KSL:n sddnnokset ja niitd koskevat esity6t ovat jopa 70-luvulta, eivétkd ne

valttdmattd suoranaisesti endd sovellu modernisoituviin markkinointikeinoihin.

3.3 Kokoavia havaintoja vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteisti

Vaikuttajamarkkinoinnissa padsdantdisesti vaikuttaja ja markkinoiva yritys sopivat kaupal-
lisesta yhteistyOstd, jossa yritys maksaa vaikuttajalle tavalla tai toisella ndkyvyydestd vai-
kuttajan sosiaalisen median kanavissa. Kaupallinen yhteistyd on aina markkinointia ja se
tulee merkité piillomainontakieltoa noudattaen. Vaikuttajamarkkinointi kasittda kaupallisten
yhteistoiden lisdksi muun muassa vaikuttaja-PR:én, jossa yrityksen ja vaikuttajan viélilla ei
ole sopimusta markkinoinnista. Eron tekeminen on merkityksellistd, kun seuraavaksi siirry-
tadn késittelemién sitd, kuinka vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta voidaan tayttia

vaikuttajamarkkinoinnissa.

Vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteistd on hyvéa pitdd mielessd sen taustalla olevat syyt.
Vaikuttajamarkkinointi hyodyntda todetusti aspektia, jossa mainonta ei vaikuta kaupalli-
selta. Ndiden seikkojen liséksi vaikuttajamarkkinointia ja sen suhdetta piilomainontaan han-
kaloittaa se, ettd vaikuttajan tyo perustuu korkeaan vaikutusasteeseen, johon vaikuttaa muun
muassa se, ettd sisdlto on laadittu mahdollisimman ei-kaupalliseen muotoon. Néiden tausto-
jen voidaan katsoa vaikuttavan olennaisesti edelld kasiteltyihin piilomainonnan arviointipe-
rusteisiin, kuten siihen, ettd mainos on heti tunnistettava mainokseksi ja se on erotettava

muusta toimituksellisesta aineistosta.

Markkinoivan yrityksen ja vaikuttajan lisdksi vaikuttajamarkkinointiin osallisena voi olla
myOs muita toimijoita, joka on merkityksellistd, kun myohemmin pédstddn kisittelemddn

vastuun kohdistamista vaikuttajamarkkinoinnin toimijoihin. Vastuukysymyksiin vaikuttaa
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my0s vaikuttajan yleison koko, silld se on usein merkittivéssa asemassa siihen, katsotaanko
vaikuttaja harrastajavaikuttajaksi vai ammattimaiseksi vaikuttajaksi. Télld on merkitysté ar-
vioitaessa sitd, voidaanko KSL:n alaisia seuraamuksia kohdistaa vaikuttajaan, jos tdmé kat-

sotaan vastuulliseksi piillomainonnasta.
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4 MARKKINOINNIN TUNNISTETTAVUUS VAIKUTTAJAMARKKI-
NOINNISSA

4.1 VaikuttajamarkKkinointiin soveltuva piilomainontakielto ja siti koskevat arviointi-
perusteet

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa markkinointia, sovelletaan siithen luonnollisesti piilomai-
nontakieltoa. Lisdksi sen arvioinnissa tulee ottaa huomioon edellé kasitellyt arviointiperus-
teet. Markkinointivélineneutraliteetti arviointiperusteena toteutetaan todetessa, etté sen joh-
dosta piillomainontakielto koskettaa myos vaikuttajamarkkinointia. Lisdksi arviointi tulee
tehdi keskivertokuluttajan ndkokulmasta. Muiden arviointiperusteiden mukaisesti vaikutta-
jamarkkinointi on ensinnékin pystyttdva erottamaan muusta toimituksellisesta aineistosta.
Toiseksi kuluttajan eli vaikuttajan seuraajan on pystyttdvd tunnistamaan vaikuttajamarkki-
nointi mainokseksi nopealla silmdykselld. Liséksi arviointiperusteena huomioidaan, onko
vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnalla ollut vaikutusta keskivertokuluttajan kykyyn

tehdi perusteltu kaupallinen ratkaisu.

Vaikuttajamarkkinoinnin piilomainontakiellon arvioinnissa on syytd kiinnittdd huomiota
myo0s vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteisiin ja erityisesti edelld kisiteltyihin vaikuttaja-
markkinointia koskeviin vaikuttavuuden tunnusmerkkeihin. Reach ja resonance -tunnusmer-
kit madrittavit vaikuttavuutta kuluttajien tavoitettavuuden ja siséllon levidmisen kautta. Re-
levance -tunnusmerkki puolestaan késittdd vaikuttavuutta auktoriteetin ja relevantin mainos-
tajan kautta. Relationships -tunnusmerkki taas kisittdd sisdllon autenttisuuden vaikutta-
vuutta eli sitd, ettd mainos on luotu mahdollisimman ei-kaupalliseksi. Todetusti vaikutta-
vuuden tunnusmerkit korreloivat keskenddn. Voitaisiin esittdd, ettd reach ja resonance -tun-
nusmerkit méaérittdvit mainonnan tavoittamaa kuluttajajoukkoa ja relevance ja relationships
-tunnusmerkit puolestaan méaarittiavat sitd, kuinka vaikuttavana kuluttaja kokee mainossisél-

16n.

Euroopan unionin tuomioistuin tai kansallinen tuomioistuin ei ole vield antanut ratkaisua
vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvéstd piilomainonnasta. Ruotsin oikeuskéytintd tarjoaa
merkittdvan tulkinta-avun arviointiperusteiden soveltamisesta vaikuttajamarkkinointiin.
Tatd voidaan edelldkin todetusti perustella silld, ettd KSL:illa on vahva pohjoismainen lain-

saddantopohja ja sen tulkinnassa on jo pitkdin tukeuduttu Ruotsalaiseen
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oikeuskayténtoon.!*! Ruotsin vaikuttajamarkkinointia koskeviin tapauksiin on lisaksi sovel-
lettu sddnnoksid, jotka vastaavat pitkdlti suomalaisia sdannoksid.!*? Luonnollisesti ndma
saannokset pohjautuvat myods EU-oikeuteen, joka on huomioitava kansallista oikeutta sovel-
lettaessa.!*? Erityisesti arviointiperusteiden tulkinnassa tukeudutaan Ruotsin ylemmén pa-
tentti- ja markkinointituomioistuimen (Patent- och marknadséverdomstolen) ensimmaiseen
tuomioistuintasoiseen vaikuttajamarkkinoinnin piilomainontakieltoa koskevaan ratkaisuun
PMT 2054-18 (Alexandra Media -tapaus). Tapauksessa vaikuttaja ensinnékin yllipiti ja vas-
tasi vaikuttajan sosiaalisen median siséllostd yrityksensd Alexandra Median kautta. Vaikut-
tajan yrityksen katsottiin syyllistyneen piilomainontaan, kun matkapuhelimien vilitysté
markkinoivan yrityksen puolesta tehty blogikirjoitus ja Instagram-kuvajulkaisu ei tayttényt
markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta. Tapauksessa arvioitiin myds sitd, voitiinko
vaikuttajan yritysté pitdd vastuussa piilomainonnasta.!** Tapaukseen piilomainontaa koske-
vaan arviointiin syvennytdin tarkemmin arviointiperustekohtaisesti, kun seuraavaksi siirry-
tadn tarkastelemaan arviointiperusteiden ja markkinointimuodon erityispiirteiden soveltu-

mista vaikuttajamarkkinointiin.

4.2 Keskivertokuluttaja vaikuttajamarkkinoinnissa

Piilomainontaa arvioidaan keskivertokuluttajan ndkokulmasta, jonka oletetaan todetusti ole-
van valistunut, kohtuullisen tarkkaavainen ja huolellinen.!* Piillomainontaa arvioitaessa tar-
kasteluun otetaan toisin sanoen keskivertokuluttaja, joka on altistunut vaikuttajamarkkinoin-
nin piilomainonnalle. Alexandra media -tapauksessa keskivertokuluttajan arvioitiin ensin-
nékin olevan ruotsalainen nuori nainen, koska suurin osa Alexandra Median seuraajista oli
ndmd kriteerit tayttdvid. Lisdksi tdmé oli se kohderyhmé, jonka markkinoiva yritys oli ta-
pauksessa halunnut tavoittaa ja titen valinnut Alexandra Median vaikuttajamarkkinointinsa

toteuttajaksi. Tuomioistuin kiinnitti tapauksessa huomiota siihen, ettd UCP-direktiivin

41 Viitanen 2017, s. 25. Vuoden 1978 KSL perustuu muissa Pohjoismaissa voimaan tulleeseen markkinointi-
oikeudelliseen lainsddddntoon. Ks. myos Peltonen — Maéttd 2015, s. 3.

142 Marknadsforingslagen (2008:486) 9 §: ”All marknadsforing ska utformas och presenteras s att det tydligt
framgar att det &r friga om marknadsforing. Det ska ocksa tydligt framga vem som svarar for marknadsforin-
gen. Detta giller dock inte framstéllningar vars enda syfte dr att skapa uppméirksamhet infér uppfoljande
framstéllningar”. Sdidnnosté luetaan UCP-direktiivin 7 ja 5 artiklan 4 kohdan a alakohdan valossa; PMT 2054-
18, kohta 4.2.1. Ks myos kieltopditoksestd Marknadsforingslagen (2008:486) 23 § ja 26 § tarkemmin kappa-
leesta 5.2.

143 Viitanen 2017, s. 19.

144 Vastuun arviointiperusteiden osalta tapaukseen syvennytién tarkemmin luvussa 6 ja seuraamuskeinoon lu-
vussa 5.

145 HE 32/2008 vp, s. 13, 22. Esityot noudattavat UCP-direktiivin 18 kohtaa ja 5 artiklan 2b kohtaa ja unionin
oikeuskdytdnnon tapausta C-210/96, jonka mukaan kansallisten tuomioistuimien on huomioitava valistuneen,
kohtuullisen tarkkaavaisen ja huolellisen keskivertokuluttajan oletetut odotukset.
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tavoitteena on korkeatasoisen kuluttajansuojan saavuttaminen, jonka vuoksi keskivertoku-
luttajan kisitettd ei saisi rajoittaa liian suppeaksi. Lisdksi huomioon otettiin se, ettei kohde-
ryhmédi voi yksistién rajoittaa vaikuttajien seuraajiin, silld heiddn sosiaalisen median tilit
ovat avoimia kaikille. Néin ollen keskivertokuluttajan erityispiirteiksi mééritettiin liséksi se,
ettd nuoret ovat aktiivisia ja kokeneita erilaisten sosiaalisten medioiden kiyttédjid. Tuomio-
istuimen mukaan keskivertokuluttaja kayttdd sosiaalisen median sisdltod melko valikoivasti
ja esimerkiksi pysédhtyy vasta sellaisen sisdllon kohdalle, joka heréttdd hinessé kiinnostusta.
Lisdksi sosiaalista mediaa kdyttivien katsottiin olevan tottuneita lukemaan englanniksi seké
olevan ainakin jossain méérin tietoisia siité, ettd vaikuttajan sisdlté on kaupallista.!*® Avoi-
mista sosiaalisen median tileistd johtuvaa kohderyhmén tarpeeksi suurta laajuutta voitaisiin
pitdd perusteltuna myds siitd syystd, ettd vaikuttajien vaikuttavuus koostuu muun muassa
reach ja resonance -tunnusmerkkeistd eli saavutetusta yleisomaaréstd. Tdmaén liséksi voitai-
siin esittdd, ettd keskivertokuluttajan kéasitettd ei saisi rajoittaa liian suppeaksi mydskéén siitd
syystd, ettd my0s erityissuojelua tarvitsevilla ryhmilld on pddsy avoimiin sosiaalisen median

tileihin.

MEN on useissa piillomainontakieltoa koskevissa ratkaisuissaan arvioinut, onko sosiaalisen
median alustalla julkaistu mainos ollut selvisti tunnistettavissa mainokseksi keskivertoku-
luttajalle. Lausunnoissa ei kuitenkaan ole avattu tai késitelty keskivertokuluttajan kasitettd
tamén tarkemmin, jonka johdosta MEN:in ratkaisut eivit tarjoa asiaan lisdd tulkintaperus-

teita. !4’

4.3 Vaikuttajamarkkinoinnin erottaminen muusta toimituksellisesta aineistosta

Pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten piillomainontaa koskevan linjauksen mukaan yksityis-
henkilot kdyttdvét sosiaalisen median alustoja normaalisti henkilokohtaiseen tiedonvaih-
toon. Linjauksen mukaan sdahkoisessd mediassa toimituksellisen sisédllon ja mainonnan erot-
taminen toisistaan on entistd vaikeampaa, jonka johdosta markkinoinnin tunnistettavuuteen
tulisi kiinnittdd erityistd huomiota.!*® Linjaus ei avaa, mitd muulla toimituksellisella sisil-
16114 tarkoitetaan. Sosiaalisille medioille ominaista on kuitenkin, ettd saatavilla ja nikyvilla
on useiden eri kayttijien siséltdd. Toisin sanoen sosiaalista mediaa ei valttamatta selata kayt-

tdjakohtaisesti, vaan esimerkiksi Youtuben etusivulla on néhtdvissd kymmenié eri kéyttdjien

146 PMT 2054-18, kohta 4.2.2.
147 Myoskadn kuluttaja-asiamiehen linjaukset eivit kisittele keskivertokuluttajan késitettd.
148 Pohjoismaiden linjaus piilomarkkinoinnista 2016, kohta 1.
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videoita. Niin ollen voitaisiin esittdd, ettd kaupallinen aineisto pitéisi olla erotettavissa kai-

kesta sosiaalisen median alustalla ndkyvista sisallosta.

Kaupallisen siséllon erottumista muusta toimituksellisesta aineistosta arvioitiin Alexandra
Media -tapauksessa. Tapauksessa tuomioistuin kiinnitti ensinndkin huomiota siihen, ettid
blogin ja Instagram-tilin kaupallinen siséltd poikkesi muusta vaikuttajan tuottamasta sisil-
16sté. Siséllossd on kaupallista aineistoa, mutta myds muuta toimituksellista aineistoa, josta
vaikuttajalle ei ollut maksettu. Tdmén johdosta tuomioistuimen mukaan markkinoinnin tun-
nistettavuudelle oli asetettava korkeita vaatimuksia, jotta keskivertokuluttaja kykenisi erot-
tamaan kaupallisen sisdllon muusta vaikuttajan tuottamasta sisallostd.!*” Toisin sanoen tuo-
mioistuin katsoi, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa toimituksellisen sisdllon erottamisella vii-
tataan siihen, ettd kaupallinen materiaali tulee erottaa muusta vaikuttajan tuottamasta omasta

sisallosta.

Toinen vaikuttajamarkkinoinnin kannalta merkittdva ratkaisu on Ruotsin patentti- ja mark-
kinatuomioistuimen kisittelemé tapaus PMT 798-19 (Kenza-tapaus).!>® Tapausta voidaan
pitdd merkittdvind rajanvetdjdnd sithen, mikd vaikuttajan siséltd katsotaan kaupallisen yh-
teistyOn sijasta vaikuttajan omaksi toimitukselliseksi aineistoksi. Tapauksessa markkinoiva
yritys oli maksanut vaikuttajalle kahden julkaisun tekemisestd sekd matkan Zanzibarille,
jossa kuvat kaupallisen yhteistyon julkaisuja varten otettiin. Kaupallisten julkaisujen liséksi
vaikuttaja oli julkaissut matkalta useampaan sosiaalisen median kanavaan runsaasti muuta-
kin sisdltdd, jossa ndkyi markkinoivan yrityksen tuotteita. Tuomioistuimen mukaan vaikka
vaikuttaja on saanut palkkiona matkan, ei timi kuitenkaan tarkoita sité, ettd kaikki hinen
tuottamansa siséltd matkalta on katsottava markkinoinniksi. Tuomioistuin kiinnitti huomiota
sithen, ettd muussa tapauksessa vaikuttaja voisi itsendisesti merkité julkaisuja markkinoin-
niksi, vaikka siité ei tosiasiallisesti olisi yrityksen kanssa sovittu. Tuomioistuin katsoi, ettd
markkinointi tulee médrittdd sen pohjalta, mitd yrityksen ja vaikuttajan vélilld on joko ni-

menomaisesti tai vahintdan implisiittisesti sovittu.!>!

149 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.
150 Tutkielman kirjoitushetkelld tapaus oli kuluttaja-asiamichen valituksesta edennyt ylempéén patentti- ja

markkinatuomioistuimeen, jonka johdosta tapaus ei ole lopullinen.
151 PMT 798-19, sid 18-19.
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Tapaus ensinnékin osoittaa, ettd vaikuttajan tuottamaksi kaupalliseksi sisdlloksi voidaan kat-
soa vain sisdltd, josta on sovittu yrityksen ja vaikuttajan vililld. Toiseksi tapaus osoittaa, ettd
tama kaupallinen siséltd tulee erottaa vaikuttajan omasta muusta sisdllostd. Tamén riittdvyys
voitaisiin kyseenalaistaa sen edelld késitellyn ndkdkohdan mukaan, ettd kuluttajan nakyvilla
voi kerralla olla useiden eri kéyttdjien sisdltod. Tadmén johdosta voitaisiin esittdd, ettd arvi-
oitaessa kaupallisen sisdllon erottamista muusta toimituksellisesta aineistosta huomioon tu-
lisi ottaa my0s se, ettd kaupallinen sisélto tulisi olla erotettavissa myds kaikesta sosiaalisen
median alustalla ndkyvissd olevasta sisdllostd. Molempien seikkojen huomiointia puoltaa
myo0s se, ettd relationships -tunnusmerkin autenttisuus miérittdd vaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavuuden astetta. Kun autenttisuudella pyritdén nimenomaan siihen, ettei mainos olisi
tunnistettavissa mainokseksi, korostuu vaatimus markkinoinnin erottamisesta muusta toimi-

tuksellisesta aineistosta entisestdin.

4.4 Vaatimus mainonnan tunnistamisesta ensisilméykselli

4.4.1 Mainostunniste

Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin katsoi, ettei julkaisussa kdytetyt mainostunnis-
teet olleet omiaan viestittdmaén kuluttajalle julkaisujen kaupallista luonnetta. Tuomioistuin
kiinnitti ensinndkin huomiota kiytettyihin sanamuotoihin eiké ilmaisun “yhteistyossd” (i
samarbete med” ja ’cooperation”) katsottu olevan riittdvé ilmaisemaan sisillon kaupallista
tarkoitusta. Tétd tuomioistuin perusteli sillé, ettei ilmaisu sisilld tietoa siitd, onko sisdllosti
maksettu tavalla tai toisella.!>> My6s MEN on ottanut lukuisissa lausunnoissaan kantaa mai-
nostunnisteen muotoon. Esimerkiksi tapauksessa MEN 30/2019 oli kyse Instagram-julkai-
susta, jonka kuvatekstissd luki muun muassa ”Cocopandassa alkaa tindan paisidisale — kurk-
kaa minun vinkkini tdhin blogin puolelta! Liséksi sain mahdollisuuden arpoa yhdelle on-
nekkaalle 50 € lahjakortin”. Tekstin lopussa yhtend hashtag merkintéind on “#blogiyhteis-
tyd”. Tapauksessa neuvosto katsoi, ettei hashtag merkinté ollut riittdva ilmaisu viestittimaan
blogin kaupallisesta luonteesta sanamuotonsa tai sijaintinsa vuoksi. Neuvosto péddtyi saman-
kaltaiseen lopputulokseen myds tapauksessa MEN 21/2020, jossa Instagram kuvajulkaisun

tekstikentin lopussa olevan hashtag merkinndn “#kaupallinenyhteistyd” ei katsottu

152 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.
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tdyttdvdn piilomainontakieltoa.!>’ My6s kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan pelkkien

hashtagien kiyttdminen taikka tuotteista kiittiminen ei ole riittdvd merkintitapa.'>*

saratickle .
!A!‘. ennasofi
2% Suomi

Qv W

& ja 1950 muuta tykkaavat

saratickle § € kaupallinen =) ja 306 muuta tykkaavat
yhteistyo: @jymyicecream /[ Mita jos jaateloa
syomalla voisit syoda myos maapallon...

Qv

ennasofi Mainos yrityksen @matto.fi kanssa.

Kuvio 1. Kuvakaappaus @saratickle kiyttdjatunnuksen Instagram kuvajulkaisun mainostunnisteesta
16.04.2021, kuva julkaistu 10.02.2021.
Kuvio 2. Kuvakaappaus @ennasofi kiyttdjatunnuksen Instagram kuvajulkaisun mainostunnisteesta

16.04.2021, kuva julkaistu 20.01.2021.

Kuvion 1 mukaista mainostunnistetta "kaupallinen yhteisty6: @jymyicecream” ja kuvion 2
mukaista mainostunnistetta mainos yrityksen @matto.fi kanssa” voi ndhdé paljon sosiaali-
sessa mediassa. Useiden neuvoston tapauksien perusteella ilmaisua “mainos” voidaan pitéé
sopivana mainostunnisteena.!> Ilmaisun “kaupallinen yhteistyd” ymmarrettdvyyttd ei ole

kisitelty oikeuskdytdnnossd. Kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan sitd on kuitenkin

153 Ks my6s MEN 19/2020; MEN 32/2020.
15% Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, kohta 3.4.1.
155 Ks. esimerkiksi MEN 2/2021, MEN 4/2021 ja MEN 5/2021.
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pidetty hyviksyttivini tunnisteena.'’® Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin totesi,
ettd keskivertokuluttajan voidaan olettaa ymmaértdvin mainostunnisteen “’sponsoroitu si-
saltd” tai ’sponsoroitu julkaisu” (“sponsored post”, ’sponsored inldgg”) kaupallinen tarkoi-
tus. Mainostunnisteita voi suomessa ndhda kéytettdvan myods englannin kielisind, vaikka vai-
kuttajan muu sisdlto tai kuvateksti olisi muuten suomenkielinen. Kuluttaja-asiamiehen lin-
jauksen mukaan merkinnét tulisi tehdd samalla kielell4, jolla sisiltd on tuotettu.!>” Toisaalta

sekd Kenza ettd Alexandra Media -tapauksissa tuomioistuin totesi keskivertokuluttajan

osalta, ettd kuluttaja on tottunut lukemaan sisdlt6d myos englanniksi.

Koska Alexanda Media -tapauksen mukaisesti keskivertokuluttajan voidaan olettaa olevan
jossain médrin tietoinen vaikuttajan kaupallisesta sisdllostd, voitaisiin kuvioiden 1 ja 2 mai-
nostunnisteiden katsoa tdyttdvan mainostunnisteen tunnistettavuuden vaatimuksen. [lmaisua
kaupallisesta yhteistyostd kéytetddn paljon, jonka johdosta keskivertokuluttajien voitaisiin
olettaa ymmairtdvin sen kaupallinen tarkoitus Alexandra Media -tapauksen “sponsoroidun
sisdllon” tunnistetta vastaavasti. Tété voitaisiin olettaa myds mainostunnisteiden englannin-
kielisiltd versioilta. Toisaalta vaikuttajien siséltd on avointa myds esimerkiksi alaikdisille,
jolloin tunnistettavuuden vaatimus korostuu. Niin ollen voitaisiin esittdd, ettd ilmaisu kau-
pallisesta tarkoituksesta tulisi olla mahdollisimman selked ja samalla kielelld toteutettu il-

maisu voisi tdyttdd timin vaatimuksen parhaiten.

Kielellisen ilmaisun lisdksi tunnistettavuudessa tulee huomioida myds mainostunnisteen
koko ja muotoilu. Alexandra Media -tapauksen blogikirjoituksessa mainostunniste oli kir-
jattu vaaleanpunaiselle kaistaleelle ja kirjasinkoko oli huomattavasti pienempi kuin pééot-
sikko. Tuomioistuin katsoi, ettei merkintd ollut omiaan kiinnittdmééan keskivertokuluttajan
huomiota. Merkinnéin tulisi tuomioistuimen mukaan olla sellainen, ettd sen pitéisi erottua
tekstistd kuluttajan selatessa tai vierittdessa tekstid.!>® Mys MEN on kiinnittdnyt huomiota
mainostunnisteen kokoon ja muotoiluun. Tapauksessa MEN 2/2021 oli esimerkiksi kyse
vaikuttajan Instagram-tilin Story-osiossa julkaistuista kuvista, jotka esittelevét vauvan san-
kyd.!%? Julkaisu sisélsi myos tekstin this has been my dream bed since it’s the most beautiful

baby bed I've seen”. Julkaisun yldkulmassa on pienikokoinen teksti, jossa lukee

156 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, kohta 3.4.1.

157 Ibid.

158 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.

159 Story -osion julkaisut ovat nikyvilld vain 24 tuntia ja yhden siind julkaistun videon enimmdispituus on 15
sekuntia.
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”Kaupallinen yhteistyd @stokkebaby”. Mainostunniste ei kuitenkaan ndkynyt kuluttajalle,
koska teksti jéi dlypuhelimen ndytolla vaikuttajan kdyttdjanimen alle. Téstd johtuen neu-

vosto katsoi, ettei julkaisu tdyttdnyt markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta.

m\'\\\\} | 1 i |

Kuvio 3. Kuvakaappaus @sofiaruutu kayttdjaitunnuksen Instagram Story -osion videojulkaisun mai-

nostunnisteesta 29.03.2021, video julkaistu 28.02.2021.

Edell4 esitetyn perusteella kuvion 3 mainostunnisteen tunnistettavuus voitaisiin asettaa ky-
seenalaiseksi. Voitaisiin katsoa, ettei mainostunnisteen pieni koko tai taustan kanssa léhes
saman virinen teksti ole omiaan kiinnittiméén keskivertokuluttajan huomiota. Koon ja muo-
toilun lisdksi tunnistettavuudessa arvioitavana voi olla myos mainostunnisteen asettelu. Ale-
xandra Media -tapauksessa bloginjulkaisun mainostunnistetta ei ollut sijoitettu heti tekstin
alkuun, vaan kolmannelle riville otsikon ja alaotsikon jélkeen. Instagram-julkaisussa mai-
nostunniste puolestaan oli kuvatekstin kuudennella rivilld. Tuomioistuimen mukaan kulut-

tajan ei tulisi joutua lukemaan koko julkaisua huomatakseen, ettd kyse on
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markkinoinnista.'® Niin ollen mainostunniste tulisi olla heti julkaisun alussa, jotta kuluttaja
voisi heti ensimmadiselld silmiykselld huomata, etté siséltd on markkinointia. Myds MEN on
lausuntokdytinndssddn padtynyt samaan lopputulokseen. Esimerkiksi tapauksessa MEN
4/2018 kiinnitti huomiota sithen, ettd mainostunnisteen tulee olla heti ensimmaisena tieto
siitd syytd, ettd se mitd kuluttaja nikee julkaisusta, vaihtelee kéytettdvian laitteen ja selausta-
van mukaan.!¢! Kuluttajan kiyttima laite ei toisin sanoen saa vaikuttaa markkinoinnin tun-
nistettavuuden vaatimuksen toteutumiseen. Kuvion 3 mainostunniste on julkaisun ylireu-
nassa eli kdytdnndssa heti julkaisun alussa. Kun sijoittelun tarkoituksena on kuitenkin mai-
nostunnisteen erottuminen sisdllostd ensisilméykselld, ei kuvion 3 muotoilun voida katsoa

tayttivin titd tehtdvainsa.

Q karitatykka
K/- Maksettu kumppanuus kayttdjan @borgessuomi kanssa

Qv W

() ja 694 muuta tykkaavat

karitatykka Tata olette toivoneet — resepti Karitan
lounassalaattiin 16ytyy blogista. &

160 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.

161 Tapauksessa oli kyse huippu-urheilijan Instagramissa julkaisemasta kuvasta. Urheilija hiihtdd kuvassa ja
kuvan etualalla on markkinoivan yrityksen tuotteita. Julkaisun tekstiosuudessa lukee “#imfast Oletko sindkin!?
Kommentoi, missé asiassa sind olet nopea ja osallistut kahden Fast-tuotepaketin arvontaan (yhden paketin arvo
n.60€). Aikaa osallistua pe 15.12. klo 15 asti. Voittajat ilmoitetaan tdimén postauksen kommenteissa ja @fast-
finland on heihin yhteydessé yksityisviestilld. Onnea arvontaan! This draw is valid only in Finland, but you
can also comment below in which things you are fast?! #imfast #fastfinland #fastsportsnutrition”.
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Kuvio 4. Kuvakaappaus @karitatykka kayttdjatunnuksen Instagram kuvajulkaisun mainostunnis-

teesta 16.04.2021, kuva julkaistu 12.03.2021.

Mainostunnistetta koskevat vaatimukset voitaisiin tiivistid MEN:in ratkaisuilla, joissa kési-
teltiin Instagramin yli 10 000 seuraajaa omaaville vaikuttajille luodun merkintétydkalun riit-
tavyyttd mainostunnisteena. Merkintityokalun avulla julkaisun yldreunaan saa kuvion 4 yla-
reunassa ndkyvin tekstin ”"Maksettu kumppanuus kéyttdjin @borgessuomi kanssa”. Ta-
pauksessa MEN 34/2020 mainostunnisteena oli kéytetty ainoastaan merkintitydkalua ja
MEN Kkatsoi, ettei sen kdyttdminen tdyttdnyt vaatimusta markkinoinnin tunnistettavuudesta.
Neuvoston mukaan tekstin fontti on yhteneva julkaisun muun tekstin kanssa, fonttikoko on
pienempi kuin julkaisun muun tekstin fonttikoko ja teksti on virityksensd osalta huomiota
herdttdimaton. Niistd syistd merkintdtyokalun kdyttd ei mainostunnisteena ollut omiaan kiin-
nittdmain lukijan huomiota tdmin tarkastellessa julkaisua. My0s tapauksessa MEN 4/2019
oli kyse merkintityokalun kiytostd.!®?> Tapauksessa neuvosto kiinnitti huomiota siihen, etté
merkintatyokalua kdytettdessd merkinté nikyy tietyilld dlypuhelimilla tai tietokoneella vain
osittain. Neuvoston tulkinnan mukaan merkintitydkalun ilmaisu maksetusta kumppanuu-
desta ei myOskddn ollut tarpeeksi ymmarrettdvd. Tapauksessa MEN 20/2020 oli kéytetty
merkintdtyokalua ja kuvatekstin loppuun oli kirjoitettu ilmaisu “@luvnorth:in sponso-
roimasta Trio-kaulakorusta on tullut than mun lemppari!”. MEN katsoi, ettei merkintétyo-
kalu yhdessé tekstin kanssa ole riittdvd tapa markkinoinnin tunnistettavuuden varmista-

miseksi, ellei ilmoitus mainoksesta ja markkinoijasta ole heti tekstin alussa.

Y1l selvitettyjen seikkojen pohjalta voitaisiin katsoa, ettei kuvion 4 mainostunniste ole tun-
nistettavissa ensisilméykselld, koska julkaisun kuvatekstin alussa ei ole selkeélld ilmaisulla
todettu, ettd kyseessd on mainos. Tdmain lisdksi mainostunniste on tunnistettavissa ensisil-
méykselld, kun se on kokonsa ja muotoilunsa puolesta sellainen, ettd se erottuu heti muusta
siséllostd. Ndiden vaatimusten tulisi toteutua kanavasta tai sosiaalisen median kanavasta

3

riippumatta.'®®  Kuluttaja-asiamiehen linjaus vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa

162 Tapauksessa oli kyse Instagram kuvajulkaisusta, jonka kuvatekstissd kuvailtiin markkinoivan yrityksen
tuotteita. Julkaisu ei siséltdnyt mainostunnistetta, mutta siiné oli kdytetty Instagramin merkintétyokalua.

163 Esimerkiksi Instagramin Story -osion julkaisut ovat niakyvilld vain 24 tuntia ja yhden siini julkaistun videon
enimmadispituus on 15 sekuntia. Videoiden lyhyen keston vuoksi videoita julkaistaan usein monta perdkkdin.
Nopeasti vaihtuvan sisidllon johdosta voitaisiin katsoa, ettd mainonnan tunnistettavuuden vaatimus korostuu.
Samoilla linjoilla on myds kuluttaja-asiamiehen linjaus ja MEN; Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa
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mediassa siséltda vield yksityiskohtaisia ohjeita sithen, kuinka piilomainontakiellon on kat-
sottu tdyttyvin kidytdnnossd kanavakohtaisesti.!®* Relationships -tunnusmerkin voitaisiin to-
deta vaikeuttavan vaikuttajamarkkinoinnin ensisilmiykselld tunnistettavuutta, kun mainos-
siséltd pyritddn luomaan mahdollisimman autenttiseksi osaksi vaikuttajan muuta sisdltoa.
Niin ollen voitaisiin katsoa, ettd arviointiperusteena myds ensisilméykselld tunnistettavuu-

den merkitys korostuu.

4 4.2 Tieto markkinoivasta yrityksestd

Tapauksessa MEN 17/2019 neuvosto otti kantaa Youtubessa julkaistuun videoon, jossa vai-
kuttajat esittelevét asuntoaan. Videon alussa oleva teksti ’sisdltdd maksettua mainossisaltod”
oli esilld 20 sekunnin ajan ja videon alapuolella oli teksti ”video on toteutettu kaupallisessa
yhteistydssd Desenion kanssa”. Neuvosto kiinnitti huomiota siithen, ettei teksti kuitenkaan
vélttimattd ndy kuluttajalle, jos videota jaetaan tai jos sitd katsellaan matkapuhelimella. Li-
saksi tieto markkinoivasta yrityksestd Deseniosta kerrottiin videolla vasta noin viiden ja puo-
len minuutin kohdalla suullisesti. ICC:n markkinointisdédnndissa vaatimus markkinoivan yri-
tyksen tunnistettavuudesta on todetusti eriytetty 8 artiklaan ja tapauksessa neuvosto katsoi,
ettd vaikuttajamarkkinoinnissa oli toimittu sekd 8 artiklan ettd mainonnan tunnistettavuutta

koskevan artiklan 7 vastaisesti.!¢?

Tapauksessa MEN 47/2019 oli puolestaan kyse Instagramissa julkaistusta kuvasta, jossa
mies ja nainen poseeraavat suussaan hampaidenvalkaisulaitteet. Kuvatekstin lopussa oli
merkinnét “#hammaslammas #hampaidenvalkaisu” sekd maininta ”T&4 setti 10ytyy ham-
maslammas.fi”. Neuvosto totesi ratkaisussa melko yksioikoisesti, ettei julkaisu ollut omiaan
tayttimidn vaatimusta markkinoinnin tunnistettavuudesta. Neuvosto ei siis maininnut, ettd
mainos olisi ollut myds 8 artiklan vastainen. Myos Alexanda Media -tapauksen julkaisuissa
oli palvelun esittelyn yhteydessd mainittu ainoastaan yrityksen nettisivujen osoite mobil-

pengar.se”. Tuomioistuin katsoi, ettd tieto viestitti keskivertokuluttajalle julkaisun

mediassa, 2019, kohta 3.4.1. MEN:in osalta ks. esimerkiksi MEN 11/2019 ja MEN 16/2019. Blogitekstien
osalta ks, esim MEN 8/2019; MEN 9/2019; MEN 10/2019; MEN 29/2019.

164 Esimerkiksi Youtubessa mainonnan tunnistettavuuden vaatimus voidaan tadyttdd siten, ettd heti videon al-
kuun sijoitetaan mainostunnisteen siséltidvi erillinen tekstibanneri. Linjauksen mukaan pelkki suullinen ilmoi-
tus mainoksesta ei riitd, silld videoita katsellaan usein ilman dénid. Tdmain liséksi mainostunniste tulee sijoittaa
heti videon alla nékyviddn kuvauskenttidéin. Myos Youtubessa on oma merkintidtyokalu tekstilld sisdltdd mak-
settua mainossisdltod”. Linjauksen mukaan tdmén kéytto ei yksin ole riittavad, silld teksti ei sisélld tietoa mark-
kinoivasta yrityksestd; Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, kohta 3.4.2.

165 Neuvosto katsoi my0s tapauksissa MEN 8/2018 ja MEN 35/2018, ettei kirjallista tai suullista tietoa mai-
noksesta ollut heti videon alussa.
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kaupallisesta luonteesta eikd nettisivu my0Oskddn ollut sekoitettavissa toiseen samanlaista
palvelua tarjoavaan yritykseen.'®® Niin ollen tapauksessa markkinoivan yrityksen ilmoitta-
misen osalta katsottiin, ettd “mobilpengar.se” oli riittdvé osoittamaan markkinoivan yrityk-

sen tunnistettavuuden.

Kuvioissa 1 mainostunnisteena oli “kaupallinen yhteistyd: @jymyicecream” ja kuviossa 2
“mainos yrityksen @matto.fi kanssa”. Merkintd markkinoivasta yrityksestd on samalla tieto
markkinoivan yrityksen sosiaalisen median tilistd, josta pddsee siirtyméén yrityksen nettisi-
vuille. Kun keskivertokuluttaja on tottunut sosiaalisen median kéyttdja ja tietoinen kaupalli-
sesta sisdllostd, voitaisiin keskivertokuluttajan katsoa ymmartidvan kuvion 1 ja 2 mainostun-
nisteiden viittaavan markkinoivaan yritykseen. Liséksi kuluttaja-asiamiehen linjauksen mu-
kaan julkaisussa markkinoivan yrityksen nimend voidaan kayttdd myds sellaista nimed, jolla

kuluttajat tuntevat markkinoivan yrityksen paremmin.!¢’

Markkinoivien yritysten sosiaali-
sen median tilit 1ahes poikkeuksetta vastaavat yrityksen kdyttimai nimed ja sosiaalisen me-
dian keskivertokuluttajan voitaisiin olettaa tunnistavan markkinoivan yrityksen sen sosiaa-
lisen median kéyttdjatunnuksen avulla. Tunniste ei myoskdin voi olla sekoitettavissa toiseen
yritykseen, kun esimerkiksi kuvion 2 tunniste @matto.fi ohjaa kdyttdjan suoraan matto.fi

yrityksen sosiaalisen median tilille.

Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan markkinoinnista on kéytavé selkeésti ilmi sen
kaupallinen tarkoitus seké se, kenen lukuun markkinoidaan. Lain sanamuodosta on suoraan
luettavissa, ettd mainostunnisteen ja tiedon markkinoivasta yrityksestd on oltava selkeita.
Tadmaén pohjalta voidaan olettaa, ettd myos tiedon markkinoivasta yrityksesti tulee olla edell
kisitellyn mainostunnisteen vaatimusten mukainen. Voitaisiin siis esittdd, ettd mikali ta-
pauksessa MEN 17/2019 mainostunniste olisi muuten ollut edelld esitettyjen vaatimusten
mukainen ja "hammaslammas.fi” olisi ollut heti julkaisun alussa, olisi mainostunniste koko-

naisuudessaan ollut tunnistettavissa ensisilmaykselld. Edelld esitetyn pohjalta kuvioiden 1 ja

166 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.

167 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019, kohta 3. Kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia
koskeva linjaus siséltdd tarkempia ohjeistuksia koskien markkinoivan yrityksen tunnisteen kirjoitusasua. Lin-
jauksen mukaan markkinoinnin tunnistettavuuden periaatteen tdyttdvind merkitsemistapoina on ilmaisutavat
1) "Mainos X:n kanssa”, 2) ”Siséltad X:n mainoksen”, 3) ”’Siséltda X:n, Y:n ja Z:n mainoksia”, 4) ”Kaupallinen
yhteistyd X:n kanssa”, 5) “Kaupallinen yhteistyo: X” tai 6) "Kaupallinen yhteisty6 X, Y ja Z”. Lisiksi linjauk-
sen mukaan, mikili markkinoijia on useita, tulee kaikki yritykset mainita julkaisussa ja mikdli julkaisuja on
useampia, tulee merkinnét tehdé niistd jokaiseen.
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2 voitaisiin my0s kokonaisuutena arvioiden todeta olevan tunnistettavissa ensisilméykselld

mainoksiksi.

4.5 Keskivertokuluttajan kyky tehdi perusteltu kaupallinen ratkaisu

Vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnassa arvioidaan, onko piilomainonta vaikuttanut ku-
luttajan kykyyn tehda perusteltu kaupallinen ratkaisu, jolla tarkoitetaan esimerkiksi ostopaé-
tostd tai litkkeeseen menemisti. Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa kaupallisen ratkaisun
voitaisiin olettaa tarkoittavan myds esimerkiksi markkinoivan yrityksen nettisivuille tai so-
siaalisen median tilille siirtymisti. Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa markkinoinnin muoto,
on vaikuttajan kaupallisella siséllolld luonnollisesti tarkoitus saada kuluttaja tekeméén kau-
pallinen ratkaisu. Vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteiden osalta kaupallisen ratkaisun te-
kemisessd huomiota on syytd kiinnittdd relationships ja relevance -tunnusmerkkeihin. Rela-
tionships -tunnusmerkin vaikuttavuus perustuu siihen, ettd mainosmateriaalia ei heti tunnis-
teta mainokseksi. Relevance -tunnusmerkin vaikuttavuus taas perustuu siihen, ettd seuraajat
kokevat vaikuttajan sisdllon uskottavana, auktoriteetin omaisena ja relevanttina suositteli-
jana. Téssd yhteydessd relevance -tunnusmerkin voitaisiin katsoa korostuvan etenkin, kun
aluksi todetusti vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden on mielletty perustuvan puskaradioon
eli sithen, ettd tuttavalta saatu tieto koetaan yrityksen tietoa luotettavammaksi. Tunnusmerk-
kien voitaisiin katsoa korostavan markkinointimateriaalin vaikutusta kuluttajan kykyyn

tehdi perusteltu kaupallinen ratkaisu, jonka johdosta arviointiperusteen merkitys korostuu.

Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin totesi, arviointiperusteen vaikutusta tulee arvi-
oida kokonaisuutena.!%® Toisin sanoen tuomioistuin ei tapauksessa arvioinut arviointiperus-
teen tdyttymistd erillisend asiana, vaan muiden arviointiperusteiden yhteydessd. Tapauk-
sessa markkinoivan yrityksen tietona oli mainittu markkinoivan yrityksen nettisivujen osoite
“mobilpengar.se”, jonka osalta tuomioistuin katsoi, ettd keskivertokuluttaja omasi nettisivu-
jen tiedon perusteella tarpeeksi tietoa perustellun kaupallisen ratkaisun tekemiseksi. Néin
ollen tapauksessa markkinoivan yrityksen ilmoittamisen osalta katsottiin, ettei merkinta ol-
lut omiaan johtamaan kaupalliseen ratkaisuun, jota keskivertokuluttaja ei olisi muuten teh-
nyt. Arviointiperusteen osalta voitaisiin siis katsoa, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa vaiku-
tusta perustellun kaupallisen ratkaisun tekemiseen arvioidaan osana muiden arviointiperus-

teiden tulkintaa.

168 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.
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4.6 Piilomainontakiellon piiristi jaivit vaikuttajamarkkinoinnin keinot

4.6.1 Piilomainontakiellon piiristd jadvd vaikuttajamarkkinointi

Edelld selvitettiin, kuinka vaikuttajamarkkinointia koskevan piilomainontakiellon ja tarkem-
min sen arviointiperusteiden on katsottu tdyttyvin kaupallisissa yhteistdissd. Kuten edelld
on useasti todettu, vaikuttajamarkkinoinnin ollessa markkinointia, tulee sen olla piilomai-
nontakiellon mukaista. Niin ollen sellainen aineisto, jota ei katsota mainonnaksi putoaa pii-
lomainontakiellon piiristd. Tapauksen KKO 2005:40 mukaan markkinointia voi olla jo
pelkkd hyodykkeen nimen mainitseminen tai kuvan esittdminen, jos se tapahtuu hyddykkeen
myynnin edistdmiseksi. Voitaisiin kuitenkin olettaa, ettei vaikuttajan intressissé ole edistdd
markkinoivien yritysten myyntid ilman kaupallista yhteistyotd. Myos Varhelan ja Virtasen
mukaan sosiaalisen median markkinoinniksi katsotaan ainoastaan aineisto, joka on tuotettu
yritykseltd saatavaa korvausta vastaan.!®® Tdmén voitaisiin olettaa koskettavan myos vaikut-
tajamarkkinointia, mutta sisélto, jota piilomainontakielto koskee voitaisiin katsoa osin tul-
kinnanalaiseksi. Seuraavaksi kisitelladn téllaisia vaikuttajamarkkinoinnissa yleisimmin

esiintyvid sisdltojd ja markkinointitapoja.

4.6.2 Brandildhettilyys ja sponsorointi

Brindildhettilyys on yksi vaikuttajamarkkinoinnin muodoista, jossa yritys maksaa vaikutta-
jalle kuukausipalkkaa briandindkyvyyttd vastaan, joka toteutetaan vaikuttajan sosiaalisen
median kanavissa.!”® Kuten edelld on useasti todettu, nikyvyyden ja palkkion vaihtuessa
kyse on siis kaupallisesta yhteistyostd. Sponsorointi on taloudellista tukea, jonka tarkoituk-
sena on tuotteen myynti taikka sponsoroijan tunnettuuden lisidminen. Sponsoroinnissa voi
olla kyse esimerkiksi tuotesijoittelusta televisio-ohjelmaan tai varusteiden tarjoamisesta ur-
heilijalle. Oikeuskirjallisuudessa on esiintynyt eridvid mielipiteitd siitd, onko sponsorointi
mainontaa vai ei.!”! Markkinoinnin mééritelméan kautta sponsorointi voitaisiin katsoa mark-
kinoinniksi, koska se on sponsoroijan myynnin tai tunnettuuden lisddmisti. Tétd kautta myos
sponsoroinnissa tulisi noudattaa piilomainontakieltoa. Lainsdddédnndllisesti tuotesijoittelu

kuitenkin sallitaan tietyin rajoituksin audiovisuaalisia mediapalveluita koskevan direktiivin

169 Varhela — Virtanen 2020, kohta sosiaalinen media.

170 Paloranta 2019, s. 526.

171 Esimerkiksi Paloranta katsoo, ettei sponsorointi ole mainontaa; Paloranta 2014, s. 173. Toisaalta ks. erii-
vistd kannasta esimerkiksi Viitanen 2017, s. 265 tai Varhela — Virtanen 2020, kohta sponsorointi.
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(2010/13/EU) nojalla. Direktiivin tuotesijoittelun nykyiset madrdykset 10ytyvit tietoyhteis-
kuntakaaren 220-221 §:sti.

MEN on arvioinut termien eroa ratkaisussaan MEN 4/2018. Asiassa oli kyse lisdravinteen
mainonnasta Instagramissa, jossa urheilijan hiihtokuvan etualalla on Fast -tuotemerkin tuot-
teita. Julkaisu ei siséltédnyt nimenomaista mainostunnistetta.!’”> MEN:in mukaan bréandiléhet-
tilyyden ja sponsoroinnin erottamiseen voidaan hakea tulkinta-apua audiovisuaalisten ohjel-
mien sponsorointia koskevasta sédhkodisen viestinnidn palveluita koskevan lain (917/2014)

218 §:n 3 momentista. Sddnndksen mukaan

Sponsoroiduissa audiovisuaalisissa ohjelmissa tai radio-ohjelmissa ei saa rohkaista ostamaan
tai vuokraamaan sponsorin tai kolmannen osapuolen tuotteita tai palveluja viittaamalla erityi-

sesti ja mainosluonteisesti kyseisiin tuotteisiin tai palveluihin taikka muulla tavalla.

Tapauksessa neuvosto katsoi, ettd tuotteiden esitystavasta johtuen julkaisua oli pidettdva

mainosmaisena ja kaupallisen kuvan antavana.

MEN sivusi brandildhettilyyttd myds ratkaisussa MEN 19/2019. Tapauksessa brandildhetti-
1d4nd toimiva vaikuttaja kertoi blogikirjoituksessa tapahtumasta, jossa esiintyi brindindky-
vyydestd maksavan yrityksen Yveten tuotteita. Blogikirjoituksessa oli my®s maininta
“Barre-tuntiin treenivaatteet tarjosi Yvette”. Blogijulkaisu sisélsi kuvien lisdksi alekoodin
yrityksen vaatteisiin sekd linkkejd sen verkkosivuille. Lisdksi julkaisu sisélsi tekstin “’jos
tykkéatte néistd meidn treenivaatteista, niin kdykaahin kurkkaamassa yvette.fi ja kayttakaa
koodia X, niin saatte -20 % alea kaikista normaalihintaisista tuotteista! <3”. Tapauksessa
MEN totesi melko yksioikoisesti, ettd yrityksen saama brandindkyvyys vaikuttajalle mak-
settavaa kuukausipalkkaa vastaan on yrityksen markkinointia ja néin ollen tapaus katsottiin
piilomainonnaksi. MEN ei tapauksessa kiinnittdnyt huomiota aikaisemmin késittelemaansa
tietoyhteiskuntakaaren 218 §:44n. Voitaisiin kuitenkin todeta, ettd kehotus yrityksen nettisi-

vuille menemisestd ja alekoodin kayttdmisestd selvisti rohkaisee yrityksen tuotteiden

172 Instagramissa julkaistun kuvan tekstiosuudessa lukee “#imfast Oletko sinikin!? Kommentoi, missi asiassa
sind olet nopea ja osallistut kahden Fast-tuotepaketin arvontaan (yhden paketin arvo n.60€). Aikaa osallistua
pe 15.12. klo 15 asti. Voittajat ilmoitetaan timin postauksen kommenteissa ja @fastfinland on heihin yhtey-
dessé yksityisviestilld. Onnea arvontaan! This draw is valid only in Finland, but you can also comment below
in which things you are fast?! #imfast #fastfinland #fastsportsnutrition”.



52

ostamiseen. Tamin liséksi tuotteiden kuvat, linkit sivustolle, tekstin luonne ja alekoodi vies-

tittdvat mainosluonteesta.

Edelld kisiteltyjen tapausten pohjalta eron sponsoroinnin ja brandildhettilyyden vililld voisi
tehda tietoyhteiskuntakaaren 218 §:n 3 momentin mukaisella arvioinnilla. Mikaili vaikuttaja
rohkaisee kuluttajia ostamaan sponsoroivan yrityksen tuotteita erityisesti ja mainosmaisesti
niihin viittaamalla, on kyse bréndildhettilyydestd. Koska brandildhettilyydessa siséltod tuo-
tetaan korvausta ja joskus jopa kuukausipalkkaa vastaan, on julkaisut merkittdvd KSL 2 lu-
vun 4 §:n mukaan. Eron tekeminen markkinointimuotojen vililld voi olla tarpeellista lain-
saddannon salliessa sponsoroinnin, mutta sitd voitaisiin pitdd myds tarpeettomana, jos spon-

sorointi tulkittaisiin yhtend markkinoinnin muotona piilomainontakiellon alaiseksi.!”®

4.6.3 Muu toimituksellinen aineisto

Kuten edelld kasiteltiin, Kenza-tapauksessa tuomioistuin katsoi, ettd vaikka vaikuttaja on
saanut matkan osana kaupallisen yhteistyon toteuttamista, ei vaikuttajan kaikkea matkalta
tuottamaa siséltdd voida katsoa markkinoinniksi. Tapauksen mukaan markkinointi tulee
médrittdd sen pohjalta, mité yrityksen ja vaikuttajan vélilld on sovittu.!”* Myds Alexandra
Media -tapauksessa tuomioistuin kiinnitti huomiota siihen, etti vaikuttajan sisdllostd osa on
kaupallista ja osa muuta toimituksellista aineistoa, josta vaikuttajalle ei makseta. Tapauk-
sessa tdmén osalta olennaista oli se, ettd nimenomaisesti kaupallinen aineisto on erotettava
muusta aineistosta.!”> Niiden seikkojen pohjalta voitaisiin melko suoraviivaisesti todeta, ettéd
piilomainontakielto koskee ainoastaan markkinointia eikd muu toimituksellinen aineisto ole

luettavissa tdmén piiriin.

MEN on kuitenkin lausuntokdytinndssddn pédédtynyt eri kannalle. Tapauksessa MEN
24/2019 yritys oli kustantanut vaikuttajalle PR-matkan eiké yritys ollut velvoittanut vaikut-
tajaa julkaisemaan sisdltod vastineeksi matkasta. Vaikuttaja oli kuitenkin julkaissut matkasta
siséltod blogissaan. Vaikuttaja kertoi julkaisussa, ettd kyseessé oli PR-matka ja kiitti matkan
jérjestdjad matkasta. MEN arvioi asiaa siten, ettd matkan saaminen on rinnastettavissa ra-

hana saatavaan vastikkeeseen, jonka johdosta kyse oli markkinoinnista ja julkaisu olisi tullut

173 K. tarkemmin esim. Viitanen 2017, s. 265, jonka mukaan sponsorointia koskevan siéntelyn taustalla lienee
se, ettei tuotesijoittelua haluttu EU-lainvalmistelussa estdd muun muassa kilpailuedun antamisen vuoksi eiké
ulkomaalaisten ohjelmien esittdmistd euroopassa haluttu estéd.

174 PMT 798-19, sid 18-19.

175 PMT 2054-18, kohta 4.2 4.
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merkitd sen mukaisesti. MEN:in lausunto padtyi huomautukseen piilomainonnasta. Toisessa
tapauksessa MEN 1/2021 vaikuttaja oli julkaissut kuvan, jossa hén poseeraa Coca-Cola-re-
kan edessa. Tekstissd vaikuttaja muistelee vuodentakaista yhteistyotd, kiittdd yritysté siitd ja
toteaa tekstissd, ettei kyse ole kaupallisesta yhteistyostd. MyoOs tdssd tapauksessa MEN kat-
soi julkaisun piilomainonnaksi ja perusteli asiaa silld, ettd sama valokuva oli julkaistu aiem-

min mainoksena.

Paitokset voitaisiin Kenza-tapauksen perusteella katsoa epdjohdonmukaisiksi, silld kum-
massakaan tapauksessa yrityksen ja vaikuttajan vililld ei ollut sovittu julkaisuista. Ndin ollen
voitaisiin perustellusti esittdd, ettd tapauksen siséllot olisi voitu katsoa myds muuksi toimi-
tukselliseksi aineistoksi. Tapaukset toisaalta ilmentdvdt hyvin sitd vaikeaa rajanvetoa,
kuinka kuluttaja voi erottaa vaikuttaja-PR:n alaisen siséllon ja muun toimituksellisen aineis-
ton toisistaan, etenkin mikili katsottaisiin, ettei vaikuttaja-PR:n alaista siséltdd tarvitse mer-

kitd piilomainontakiellon mukaisesti.

4.6 4 Vaikuttaja-PR ja ilmaismainonta

Vaikuttaja-PR:ssd on kyse edelldkin todetusti esimerkiksi yritysten ldhettdmistd ilmaisista
tuotendytteistd tai annetuista palveluista, joilla yritys toivoo saavansa ilmaista ndkyvyyttéd
vaikuttajan sosiaalisen median kanavissa. Kuten edelld on useasti todettu, kaupalliseen yh-
teistyohon vaaditaan palkkion ja ndkyvyyden vaihtuminen. Téamén lisdksi Kenza-tapauk-
sessa todettiin, ettd kaupalliseksi yhteistyoksi katsotaan vain sellainen siséltd, josta on ni-
menomaisesti sovittu. Mikéli vaikuttaja siis tuottaisi vaikuttaja-PR:n kautta saadusta palve-
lusta sisdltod sosiaalisen median kanavaansa, voitaisiin katsoa, ettei titd kaupallisen yhteis-
tyon sopimuksen puutteen vuoksi koske piilomainontakielto eiké sisdltod niin ollen tarvitse

merkitd sdanndksen mukaisesti.

Kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa koskeva linjaus on eri
kannalla. Linjauksen mukaan sisédllossd on selvésti kerrottava, mikali tuote on saatu yrityk-
seltd pyytdmittd. Linjauksen mukaan asiasta tulisi mainita heti julkaisun alussa ja ilmaisussa
tulee eritelld, mitka tuotteet on saatu ilmaiseksi. Linjauksen mukaan voidaan kdyttda esimer-

kiksi ilmaisua “saatu ilmaistuote™.!’¢ Linjaus ei avaa nimenomaisesti perusteita sille, miksi

176 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, 2019, kohta 3.2. Kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan
merkintd tulee tehdd tuotteen esiintyessé sosiaalisen median kanavassa ensimmaistéd kertaa. Edelleen mikdli



54

myo0s saadut tuotteet tulisi merkitd sisdltoon. Linjaus kuitenkin toteaa, ettd ilmaistuotteitakin
lahettidessd yrityksen tavoitteena on tuotteen tai palvelun esille tuominen markkinointitar-
koituksessa. Kanta voitaisiin kuitenkin asettaa kyseenalaiseksi kisitellyn Kenza-tapauksen
perusteella. Mikali piilomainontakielto ulotettaisiin myos sisdltdéon, josta ei nimenomaisesti
ole sovittu, johtaisi tdmé esimerkiksi sithen lopputulokseen, ettd vaikuttaja voisi merkitd
mainonnaksi sellaisenkin siséllon, josta ei ole yrityksen kesken sovittu. Linjauksen kantaa
voitaisiin kuitenkin perustella silld kdytdnnonldheisemmaélld kannalla, ettd ilman ilmoitusta
saadusta ilmaistuotteesta kuluttajan voi olla vaikea erottaa, onko kyse kaupallisesta yhteis-

tyOstd ja ndin ollen piilomainonnasta vai vaikuttaja-PR:sti.

Voitaisiin siis katsoa, ettei vaikuttaja-PR:44 ole velvollisuutta merkitd KSL 2 luvun 4 §:n
mukaisesti, mutta merkinnén tekemadlld vaikuttajamarkkinoinnin toimija voi osoittaa toimi-
vansa ldpindkyvisti ja vastuullisesti. Vaikuttajamarkkinoinnissa nikee paljon siséltdd, joka
on merkitty esimerkiksi ilmaisuilla ”oven taakse ilmestyi X tai “’tuotteita saatu”. Linjauksen
mukaan tillaiset ilmaisut eivét siis olisi riittdvid kuvaamaan sitd, mitka tuotteet ovat ilmais-
tuotteita. Linjaus ei mainitse sitd, ettd saadun ilmaistuotteen yhteydessa tulisi ilmoittaa myds
yritys, jolta tuote on saatu. Voitaisiin kuitenkin katsoa, ettd piilomainonnan ehkdisemiksi

merkinti tulisi tehdd piilomainontakiellon vaatimusten mukaisesti.

Vaikuttaja-PR:n ja piilomainonnan liséksi voi esiintyd myos tilanne, jossa vaikuttaja ei ole
saanut tuotetta tai palvelua vaikuttaja-PR:n tai kaupallisen yhteistyon kautta. Vaikuttaja on
siis esimerkiksi itse hankkinut jonkun tuotteen ja suosittelee titd seuraajilleen pyyteetto-
masti. Tatd voidaan kutsua ilmaismainonnaksi. Kun siséllon tuottamisesta ei ole sovittu, voi-
taisiin téllainen ilmaismainonta edelld todettujen perusteiden nojalla melko suoraviivaisesti
todeta vaikuttajan muuksi toimitukselliseksi aineistoksi.!”” Kenza-tapauksen nojalla myos
ilmaismainonnan voitaisiin esittid, ettd mikali siséllostd ei ole millddn tavalla sovittu yrityk-
sen kanssa, ei tdhdn muuhun toimitukselliseen aineistoon sovellu piilomainontakielto eika
siséltdd ndin ollen tarvitse merkitd sen mukaisesti. Vaikuttaja-PR:44 koskevaa merkintdtapaa

mukaillen voitaisiin kuitenkin esittdd, ettd vaikuttaja voisi osoittaa toimivansa lapinikyvisti

tuote mySohemmin liittyy olennaisesti julkaisuun tai sitéd késitellddn siind nimenomaisesti, tdytyy asiasta mainita
uudelleen.

177 Yrityksen tulokseen tillainen ilmaismainonta voi vaikuttaa merkittdvistikin ja tuotteet voivat jopa loppua
tuotteita myyvistd kaupoista. Esimerkiksi vuoden 2021 alussa TikTokissa pyorineen ripsivérid esittelevén vi-
deon seurauksena Maybellinen Sky High ripsivirit loppuivat kaupoista.
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ja vastuullisesti, jos hdn merkitsisi julkaisuun tuotteita suositellessaan, ettei kyse ei ole kau-

pallisesta yhteistyOsti tai vaikuttaja-PR:sté.

4.7 Kokoavia havaintoja markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksesta vaikuttaja-
markkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinoinnin arviointiperusteista ensinnédkin keskivertokuluttajan késitteen
médrittdmisen apuna voidaan kayttdd vaikuttajan seuraajia ja yrityksen tavoittelemaa koh-
deryhmai. Sosiaalisen median keskivertokuluttajan kasitteen voidaan Alexandra Media -ta-
pauksen pohjalta katsoa kasittdvén aktiivisen ja kokeneen sosiaalisen median kiyttdjan seka
kayttdjan, joka on tottunut lukemaan englanniksi. Keskivertokuluttajan voidaan liséksi olet-
taa ainakin jossain mairin olevan tietoinen siitd, ettd vaikuttajan siséltd on kaupallista. Toi-
saalta kohderyhméé mairittidessd on hyvd huomioida, ettei sitd tule rajoittaa liian kapeaksi
sen perusteella, ettd vaikuttajien sosiaalisen median tilit ovat kaikille avoimia. Témén seikan
korostuminen voi olla merkityksellistd erityisesti, koska my0s erityissuojelua tarvitsevilla
kohderyhmilld, kuten alaikéisilld, on pdédsy avoimiin sosiaalisen median tileihin. Keskiver-
tokuluttajan lisdksi my0s perusteltua kaupallista ratkaisua koskevaa arviointiperustetta arvi-

oidaan vaikuttajamarkkinoinnissa osana muiden arviointiperusteiden tulkintaa.

Kaupallisen sisdllon erottaminen muusta toimituksellisesta sisdllostd vaatii sen, ettd sisiltd
tulee erottaa seki vaikuttajan omasta, mutta myds muusta sosiaalisen median sisallostd. Ar-
viointikriteerin osalta huomionarvoista on my®ds se, ettd kaupalliseksi sisdlloksi voidaan kat-
soa vain sellainen aineisto, jonka kaupallisuudesta on nimenomaisesti sovittu. Markkinoin-
timateriaalin nopean tunnistamisen kriteeri puolestaan voidaan tiyttdd, mikéli mainostun-
niste sijoitetaan heti julkaisun alkuun ja sen muoto ilmaisee tarpeeksi selvésti julkaisun kau-
pallisen tarkoituksen. Tdssd on syytd ottaa huomioon tunnisteen koko, muotoilu, fontti ja

véritys.

Vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteiden osalta reach ja resonance -tunnusmerkit mééaritta-
vét mainonnan tavoittaman kuluttajajoukon ja relevance ja relationships -tunnusmerkit maé-
rittdvat sitd, kuinka vaikuttavana kuluttaja kokee vaikuttajamarkkinoinnin. Kaksi viimeksi
mainittua tunnusmerkkid edustavat eri intressid markkinoinnin tunnistettavuuden kanssa,
jonka vuoksi perustellun kaupallisen paitoksen arviointiperusteen merkityksen voidaan kat-

soa korostuvan. Arviointiperusteina myds markkinoinnin  erottuminen muusta
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toimituksellisesta aineistosta ja ensisilméykselld tunnistettavuus korostuu relationships -tun-

nusmerkin autenttisuuden edustaessa vastakkaista intressia.

Vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen téyttdmiseen vaadittavien seikko-
jen lisdksi on hyva pitdd mielessd, ettei kaikki vaikuttajamarkkinoinnin alainen sisdlto ole
piilomainontakiellon alaista. Téllaisen aineiston osalta voitaisiin kokoavasti todeta, ettéd
kaikki siséltd, josta ei nimenomaisesti ole yrityksen ja vaikuttajan vélilld sovittu, putoaa pii-
lomainontakiellon piiristd. Toisaalta tissd huomioitavaksi voi tulla piillomainonnan ehkiisy,

joka voi vaatia lapindkyvyyttd sisdltod merkittéessa.

Téssd vaiheessa tutkielmaa on vastattu ensimmdiseen tutkimuskysymykseen eli selvitetty,
kuinka vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta voidaan vaikuttajamarkkinoinnissa
tayttdd. Mikali piilomainontakielto ei vaikuttajamarkkinoinnissa toteudu, piilomainonnasta
voi joutua vastuuseen. Seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan seuraamuksia, joilla timé vas-
tuu on mahdollista realisoida. Tamé tarjoaa arviointiperusteet sille, kuinka vastuu voidaan

kohdistaa vaikuttajamarkkinoinnin toimijoihin.
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S VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN TUNNISTETTAVUUTEEN SO-
VELLETTAVA VALVONTA- JA SEURAAMUSJARJESTELMA

5.1 Valvonta- ja seuraamusjirjestelmén toimijat

Kuluttajansuojalain mukaisen markkinoinnin, mukaan lukien vaikuttajamarkkinoinnin,
sadantelyn noudattamista valvoo kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV) yhteydessé toimiva ku-
luttaja-asiamies (KSL 2:20). Seuraamusten kéytostd viime kddessd paittdd markkinointioi-
keudellisiin asioihin erikoistunut tuomioistuin eli markkinaoikeus. Markkinaoikeuden
(MAO) toimintaa sdéntelee laki markkinaoikeudesta (99/2013) ja laki oikeudenkédynnisté
markkinaoikeudessa (100/2013).!78 Vuoteen 2002 saakka markkinaoikeus tunnettiin nimelld
markkinatuomioistuin (MT). MAO:n markkinointia koskeviin padtoksiin valituslupaa hae-
taan lahtokohtaisesti korkeimmalta oikeudelta (KKO), mutta joissain asioissa muutosta hae-
taan korkeimmalta hallinto-oikeudelta (KHO).!”® Edelli kisitellysti myos MEN antaa ICC:n
markkinointisdéntoihin perustuvia suosituksia ja huomautuksia. Vaikka lausunnot ovat
sanktiottomia, voivat ne tuomioistuimiin verrattaessa olla kustannustehokkaampi vaihtoehto
markkinointia koskevan tulkintalinjan saamiseen. Itsesddntelyinstrumenttien kiytto voi olla
myos nopeampi vaihtoehto paatokselle.!®® Mikéli vaikuttajamarkkinoinnin toimijan katso-
taan syyllistyneen piilomainontaan, tulee kyseeseen vastuun arviointi. Seuraavaksi syven-
nytddn nédihin valvontakeinoihin ja seuraamuksiin, joilla vaikuttajamarkkinoinnin piilomai-

nontaa koskeva vastuu voitaisiin realisoida.

5.2 Markkinaoikeuden asettama uhkasakolla tehostettu kielto

Markkinaoikeus voi KSL 2:16-17:n mukaisesti kieltdd elinkeinonharjoittajaa jatkamasta
markkinointisdénndsten vastaista menettelya tai uudistamasta samanlaista tai sithen rinnas-
tettavissa olevaa menettelyd.!8! T4td kutsutaan MAO:n markkinaoikeudelliseksi kielloksi tai

kieltopaatokseksi.'®? Kuluttaja-asiamiehen valvoessa markkinointisdannosten noudattamista

178 Vuosina 1978-2002 markkinaoikeus tunnettiin nimelld markkinatuomioistuin. Markkinaoikeuden ratkaisui-
hin on voinut hakea valituslupaa vuodesta 2001 alkaen.

179 Esimerkiksi myShemmin kappaleessa 5.4.3 késiteltdvéin kuluttaja-asiamiehen markkinaoikeudelta hake-
maan seuraamusmaksua koskevaan pédatokseen haetaan muutosta valittamalla KHO:lle, mutta asiassa ei tarvita
valituslupaa (KTL 22 §).

180 Vuodesta 2017 markkinaoikeuden kisittelyaika on ollut yli kahdeksan kuukautta; Markkinaoikeus, Tilas-
totietoja, 25.3.2021.

181 MAO voi KSL 2:17:n nojalla méériti kiellon myos viliaikaisena, joka on voimassa siihen saakka, kunnes
asia on lopullisesti ratkaistu. Viitanen 2017, s. 499; Kdytdnnossé véliaikainen kielto tulee kyseeseen vain ta-
pauksissa, joissa kuluttaja-asiamies ei ole antanut viliaikaista kieltoa vaan hakee sitd vasta markkinaoikeudelta.
182 Peltonen — Méittd 2015, s. 236. Ks. my0s Viitanen 2017, s. 500, joka on kéyttinyt markkinaoikeudellisesta
kiellosta myos nimitystd “Markkinointioikeudellinen kielto”.
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voi kuluttaja-asiamies saattaa asian MAO:n kisiteltiviksi.!83 Sdannoksen sanamuodon pe-
rusteella kiellon tarkoituksena on siis estid lainvastaisen menettelyn jatkuminen. Kieltomaé-
rdyksen kohteen osalta markkinointi voidaan kieltdd vain siltd osin, kuin se on lainvas-
taista.!8* Jos markkinoivaa yritystd siis kiellettéisiin jatkamasta esimerkiksi kosmetiikan pii-
lomainontaa, kohdistuisi kielto ainoastaan kosmetiikkaan eli kielto olisi tehoton, jos elinkei-
nonharjoittaja harjoittaisi piilomainontaa esimerkiksi elintarvikkeiden osalta. Markkinaoi-
keuden péétoksistd ilmenee, ettei kiellon midrddmisen kannalta ole merkitysté, onko elin-
keinonharjoittaja my6hemmin muuttanut menettelynsd lailliseksi tai sitoutunut olemaan

toistamatta menettelyd.!'®>

Sadnnoksen esitdiden mukaan elinkeinonharjoittajalla viitataan markkinointia tilaavaan tai
suorittavaan elinkeinonharjoittajaan, jonka vélittomdan lukuun markkinointi tehddén. Esi-
toiden mukaan kielto on ensisijaisesti kohdistettava sithen elinkeinonharjoittajaan, jonka lu-
kuun markkinointi tapahtuu.!8¢ Esimerkiksi tapauksessa KKO 2005:86 kielto kohdistettiin
markkinoivaan yritykseen, koska katsottiin, ettd téll4 oli mahdollisuus vaikuttaa lainmukai-
sen markkinoinnin noudattamiseen. KKO katsoi, ettd koska lainvastainen markkinointi ta-
pahtui markkinoivan yrityksen hyviksi, tiltd voitiin edellyttdd tarpeellisiin toimiin ryhty-
mistd sen varmistamiseksi, ettd markkinointi on asianmukaisesta. Voitaisiin siis katsoa, etta
kielto tulee ensisijaisesti kohdistaa markkinoivaan yritykseen, mikali tdlld on ollut mahdol-
lisuus ensinnékin vaikuttaa siihen, ettd menettelyssa noudatetaan lainmukaista markkinoin-

tia ja toiseksi varmistua siitd, ettd markkinointi on asianmukaista.

Kuluttajansuojalain 2:16.2:n mukaan kielto voidaan erityisesté syystd kohdistaa markkinoi-
van yrityksen palveluksessa olevaan tai muuhun, joka toimii hdnen lukuunsa. Lain esitoilla
viitataan markkinointia suorittavaan elinkeinonharjoittajaan, joka voi olla esimerkiksi mark-
kinointia suunnitteleva elinkeinonharjoittaja tai markkinointitoimen julkaisija. Kansallista

oikeuskdytdntdd tdstd toissijaisesta vastuusta ei ole, silldi MAO ja MT ovat

183 Kuluttaja-asiamies voi médritd kiellon asiassa my®ds itse, jos se ei lain tai muuten merkitykseltddn huomat-
tava, ks. lisdd kappaleesta 5.4.2.

8¢ HE 8/1977, s. 29.

185 Ks. esim. MAO 55/14, jossa markkinaoikeus totesi, ettd markkinaoikeudellinen julkinen intressi vaikuttaa
siihen, ettei elinkeinonharjoittajan sitoumus olla toistamatta menettelyé poista tarvetta asian saattamiselle tuo-
mioistuimen arvioitavaksi ja ratkaistavaksi. Edelleen markkinaoikeus totesi, ettd sitoumus johtaisi siihen, etté
elinkeinonharjoittajat voisivat aina vilttid kyseessé olevien asioiden oikeuskdsittelyn.

186 HE 8/1977, s. 29-30. Saénnoksen esitdiden mukaan kielto voidaan kohdistaa my0s elinkeinonharjoittajan
palveluksessa olevaan tai muuhun hinen lukuunsa toimivaan henkil6on. Télld viitataan ldhinnd tilanteisiin,
jossa kyseessd on pieni yritys ja riski on, ettd sen omistajat pyrkivit kiertdméén kieltoa perustamalla uuden
yrityksen, jonka kautta he voisivat jatkaa kiellettyd toimintaa.
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ratkaisukdytdnndssiin vakiintuneesti katsoneet, ettd kiellon midrddmisen kannalta ratkaise-
vaa on se, kenen lukuun markkinointi on tehty.!8” Sdannds tai sen esity6t eivit sisélld UCP-
direktiivin mukaista madritelméa siité, ettd markkinoinnilla viitataan elinkeinonharjoittajan
vilittdmasti myyntid edistineeseen toimeen.!'®® Direktiivin asettamien vaatimusten mukaan

médritelmé on huomioitava toissijaisen kiellon kohteen vastuuta arvioitaessa.

Ruotsissa arviointi kiellon madrdamisesti tuli késiteltdviksi Alexandra Media -tapauksessa,
jossa tuomioistuin katsoi vaikuttajan yrityksen syyllistyneen piilomainontaan. Alexandra
Media -tapaus nostettiin markkinoivan yrityksen sijasta vaikuttajan yritysté seki vaikuttajien
vélittdjatoimisto Tourn Mediaa vastaan, vaikka myds Ruotsissa ldhtokohtana on kiellon koh-
distaminen markkinoivaan yritykseen. Ruotsissa kielto voidaan kohdistaa my6s markkinoi-
van yrityksen puolesta toimivaan tai siithen, joka on muuten osallistunut merkittavésti mark-
kinointiin.'®® Tuomioistuin ei kiinnittdnyt tapauksessa huomiota sddntelyn UCP-direktiivin
mukaisuuteen. Edelldkin todetusti markkinointi on aina yrityksen myynnin edistimisti,
jonka johdosta arviointiperuste voitaisiin perustellusti typistdd muotoon “vaikuttanut vilit-
tomasti markkinointiin”. Yhden tulkinnan mukaan voitaisiin katsoa, ettd Ruotsin arviointi-
peruste “vaikuttanut merkittdvasti markkinointiin” voisi vastata UCP-direktiivin arviointi-
perustetta “vaikuttanut vélittomasti markkinointiin”. Tdll6in Alexandra Media -tapausta voi-
taisiin suoraan kiyttda toissijaisen vastuun tulkinnassa.!®® Turvallisempi tulkintamuoto lie-

nee kuitenkin molempien termien huomiointi.

Alexandra Mediaa pidettiin vastuussa piilomainonnasta ja kiellettiin kieltopaétokselld osal-
listumasta matkapuhelimien kierrdtyspalveluiden markkinointiin blogissa tai Instagramissa
siten, ettei markkinointi ole tunnistettavissa markkinoinniksi. My6s Tourn Median vastuuta
arvioitiin, mutta tuomioistuin ei katsonut timan vaikuttaneen markkinointiin merkittavasti.
Tuomioistuin perusti vastuun siihen, ettd Alexandra Medialla katsottiin olevan maardysvalta

ja lopullinen pditdsvalta ensinnékin siitd tapahtuiko markkinointia ollenkaan ja toiseksi

187 Markkinoivan yrityksen vastuusta ks. lisdd esim. MT:1985:1, MT:1987:13, MT:1990:19, MT:1992:13 seki
KKO 2005:86.

188 UCP-direktiivi, kohta 2 d).

189 Marknadsforingslagen (2008:486) 23 §: “En néringsidkare vars marknadsforing &r otillborlig far forbjudas
att fortsétta med denna eller med nagon annan liknande étgérd. Ett forbud enligt forsta stycket far meddelas
ocksa 1. en anstilld hos néringsidkaren, 2. ndgon annan som handlar pa niringsidkarens vignar, och 3. var och
en som i Ovrigt visentligt har bidragit till marknadsforingen.” Sdénnokselld on pantu tiytintoon UCP-direktii-
vin 13 artikla; PMT 2054-18, kohta 4.3.1.

190 Kyse voi olla tulkinnallisuudesta myos kddnnokselliseltd kannalta. Ruotsinkielinen sanamuoto kuuluu ”Som
i Ovrigt vésentligt bidragit till marknadsforingen” ja direktiivin englanninkielinen sanamuoto kuuluu “directly
connected with the promotion, sale or supply of a product to consumers”.
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sosiaalisen median julkaisujen siséllostd.!”! Ndiden seikkojen katsottiin tdyttdvan vastuun
realisoitumisen edellytyksen eli sen, oliko Alexandra Media vaikuttanut merkittavésti mark-
kinointiin. My6skdan piillomainonnan korjaamisen ei katsottu vapauttavan Alexandra Me-
diaa vastuusta. Tuomioistuin kuitenkin katsoi rikkomuksen vihiiseksi todetessaan, ettei

markkinointilakia oltu tahallisesti tai laajasti rikottu.

Kieltoa voidaan tehostaa uhkasakolla, ellei se erityisistd syistd ole tarpeetonta (KSL 2:16).
Uhkasakon kéytto on siis ldhtdkohta, josta poikkeaminen vaatii erityisid perusteluita. Halli-
tuksen esityksen mukaan uhkasakko voitaisiin jittdd madraamattd esimerkiksi, jos elinkei-
nonharjoittaja on luopunut lainvastaisesta menettelysti ja ilmoittanut suostuvansa kuluttaja-
asiamiehen vaatimuksiin, mutta ennakkopéétdsluonteen vuoksi kuluttaja-asiamies haluaa
ratkaisun tuomioistuimelta.'”? Vaikka edelld todetusti elinkeinonharjoittajan lainvastaisen
menettelyn lopettaminen ei ole peruste kiellon méadradmatta jattdmiselle, voi menettelyn lo-
pettamisella olla vaikutusta uhkasakon miirdamiseen. Hallituksen esityksen mukaan uhka-
sakko tulee maératd sen suuruiseksi, ettd se rikkomuksen laadun, elinkeinonharjoittajan lii-
kevaihdon sekd muut seikat huomioon ottaen on tehokas ehkiiseméén kiellon rikkomista.!*?
Toisin sanoen uhkasakon tulisi ylittd4 lainvastaisen menettelyn taloudellinen hyéty.!** Ku-
luttaja-asiamies valvoo kieltopdédtdsten noudattamista ja uhkasakkoa rikottaessa kuluttaja-
asiamies panee vireille uuden oikeudenkiynnin, jossa sakko voidaan mééritd maksettavaksi

valtiolle markkinaoikeuden paétokselld.'®?

Alexandra Media -tapauksen kieltopdétostd vahvistettiin uhkasakolla, silld myds Ruotsissa
uhkasakko voidaan asettaa, ellei se erityisestd syysté ole tarpeetonta.!® Tuomioistuimen mu-
kaan téstd padsadnnostd ei ollut erityistd syytd poiketa ja se tehosti kieltopaatostda 100 000

kruunun (noin 9 800 euron) uhkasakolla. Mééra perustui vaikuttajan yrityksen vuosittaiseen

Y1 PMT 2054-18, kohta 4.3.2; 4.3.3.

Y2 HE 8/1977, s. 30.

193 Ibid.

194 Viitanen 2017, s. 500-501; Kdytinnossd markkinaoikeuden asettamien uhkasakkojen méérd on vaihdellut
50 000 — 200 000 euron viélilld. Vuoteen 2017 mennessd markkinaoikeus oli kisitellyt runsaasti tapauksia,
joissa kasiteltiin maksettavaksi méidrittyjd uhkasakkoja koskevia tapauksia, jonka voidaan katsoa viestittdvin
siitd, ettd médrityt sakot ovat olleet liian alhaisia, eivitkd ndin ollen ylitténeet lainvastaisen menettelyn hyotyja.
195 Ibid. Kieltop#itos ja uhkasakko sen tehosteena eivit vanhene. Ainoa ajallinen rajoitus tulee uhkasakkolain
(1113/1990) 13 §:std, jonka mukaan uhkasakko on tuomittava maksettavaksi viimeistdin kahden vuoden ku-
luessa siitd, kun velvoitetta on rikottu.

196 Marknadsforingslagen (2008:486) 26 §: “Ett forbud enligt 23 § och ett dldggande enligt 24 eller 25 § ska
forenas med vite, om det inte av sirskilda skél dr obehovligt.”
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liikevaihtoon, jonka katsottiin sellaisenaan olevan tarpeeksi tehokas ja ennaltachkaiseva.!®’
Tuomioistuin piti sakon madrdamistd tirkednd piilomainonnan torjumisen kannalta. Sa-
massa yhteydessd tuomioistuin mainitsi myos, ettei mikain ollut estédnyt vaikuttajan yritysté

tekemaistéd lainmukaisia merkint6jd.!%%

Madratessddn kieltoa markkinaoikeus voi vaatia kiellon saanutta tai markkinoinnin tilan-
nutta elinkeinonharjoittajaa oikaisemaan miéirdajassa markkinointitoimea, mikali sitd voi-
daan kuluttajille aiheutuvien ilmeisten haittojen vuoksi pitdé tarpeellisena. Médrdysta oikai-
susta voidaan tehostaa uhkasakolla (KSL 2:19). Kieltoa miiréitessddan markkinaoikeuden tu-
lee midratd tarkasti oikaisun kdytdnnon toteuttamisesta, jotta oikaisu tavoittaa kielletyn
markkinoinnin saavuttaman kohderyhmin.!”® Edelleen hallituksen esitys toteaa, etté oikai-
suun on turvauduttava vain, mikali lainvastaisen markkinoinnin on katsottu aiheuttavan ku-
luttajille ilmeisia haittoja.??® Oikaisuvelvoitteen méaradminen on kuitenkin jdanyt véhaiseksi

eikd sitd ole méaritty 1980-luvun jilkeen.?%!

5.3 Rikosoikeudelliset seuraamukset

Toisena tuomioistuinpdédtdkseen perustuva sanktiona piilomainonnasta kyseeseen voisi tulla
rikoslain (39/1889; RL) 30:1(475/1999). Sddnnoksen mukaan se, joka kulutushyddykkeiden
ammattimaisessa markkinoinnissa antaa kohderyhmin kannalta merkityksellisid totuuden-
vastaisia tai harhaanjohtavia tietoja, on tuomittava markkinointirikoksesta sakkoon tai van-
keuteen enintddn yhdeksi vuodeksi.??? Sdannostid edelsi melkein saman sisiltdinen KSL:n
(38/1978) sddnnds, jonka tarpeellisuutta perusteltiin lain esitdissé silld, ettei markkinointi-
kielto ollut riittdva seuraamus markkinointisddnndsten rikkomisesta esimerkiksi tilanteissa,
joissa elinkeinonharjoittaja tahallisesti tavoitteli taloudellista hyotyéd lyhyen markkinointi-

203

kampanjan kautta.*’> Rikosoikeudellisen seuraamuksen oli siis tarkoitus olla olennainen osa

197 Alexandra Median liikevaihto tapauksen mukaan vuonna 2016 oli 1,3 miljoonaa kruunua.

198 PMT 2054-18, kohta 4.4.2.

199 HE 8/1977, s. 30. Maériyksessi tulisi ottaa huomioon aikaisemmin kielletyssd markkinoinnissa kiytetty
markkinointivéline ja markkinoinnin volyymi. Ks. tarkemmin méérétyisté oikaisuista esimerkiksi MT 1982:22,
MT 1984:9, MT 1985:11 ja MT 1988:4. Tapauksissa on pitkilti kyse markkinoinnista, joka ei ole siséltidnyt
kuluttajien terveyden kannalta tarpeellisia tietoja; Viitanen 2017,s. 510-512.

200 HE 8/1977, 5. 30.

201 Viitanen 2017, s. 510-512; Oikaisuvelvoitteen vihéistd kdyttod voidaan perustella muun muassa tuotetur-
vallisuuslain (915/1986) voimaantulolla, markkinointikampanjoiden lyhentymiselld seki ratkaisujen tekemi-
sen pidentymisella.

202 Oikeushenkilon rangaistusvastuuta koskevan RL 30:13:n mukaan markkinointirikoksesta voidaan tuomita
RL 9 luvun mukainen yhteisosakko.

203 HE 8/1997 vp, s. 30. Sama tavoite sddnnokselle toistui myds RL:n kokonaisuudistuksessa, ks. lisdd HE
66/1988, s. 72. Ks. lisdid sdadnnoksen historiasta esim. Viitanen 2017, s. 528-534.
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markkinointioikeudellista seuraamusjérjestelmdd. Sddnnoksen kayttd jdi kdytdnnossd kui-

tenkin olemattomaksi ja on sitd edelleen.?%4

Markkinointirikoksen liséksi rikoslaki tarjoaa myos toisen varteenotettavan keinon puuttua
elinkeinonharjoittajan rikoksella saamaan hyotyyn. RL 10:2:n nojalla elinkeinonharjoittaja
voidaan midrdtd maksamaan rikoksen tuottama taloudellinen hydty valtiolle. Téhdn menet-
tamisseuraamukseen tuomitaan sddnndksen mukaan rikoksesta hyotynyt tekijé, osallinen tai
se, jonka puolesta tai hyvéksi rikos on tehty. Sddnnoksen sanamuodon perusteella seuraamus
voidaan kohdistaa siis myos elinkeinonharjoittajaan. Asiaa on tulkittu samoin myds oikeus-
kirjallisuudessa.?> Menettimisseuraamus mahdollistaisi elinkeinonharjoittajan menetta-
méén lainvastaisten markkinoinnin eli esimerkiksi piillomainonnan kautta saaman taloudel-

lisen hy6dyn valtiolle.

5.4 Kuluttaja-asiamiehen toimet

54.1 Kuluttaja-asiamiehen toimivaltuuksien sdddospohja ja kieltopdiditos

Kuluttaja-asiamiehen valvontatehtdva perustuu KSL 2:20:44n, jonka mukaan markkinointia
ja menettelyd asiakassuhteessa kuluttajansuojan kannalta valvoo kuluttaja-asiamies. Edelld
todetusti kuluttaja-asiamies valvoo myds MAO:n midrdamien uhkasakolla tehostettujen
kieltopédétoksien noudattamista. Kuluttajansuojaviranomaisten toimivaltuuksia vahvistettiin
hiljattain, kun Euroopan kuluttajansuojaviranomaisten yhteistyotd koskeva EU:n yhteistyo-
asetus (2017/2394) saatettiin kansallisesti voimaan. Heindkuussa 2020 saatettiin voimaan
laki kuluttajaviranomaisten erdistd toimivaltuuksista (566/2020) ja tehtiin muutoksia Kil-
pailu- ja kuluttajavirastosta annettuun lakiin (661/2012: laki KKV:sta).2*® Muutoksilla ta-
voiteltiin kuluttajansuojalainsddddnnon noudattamista ja valvonnan uskottavuuden paranta-

mista.207

204 Tamin on katsottu johtuvan muun muassa alhaisista langetetuista rangaistuksista ja siitd, ettd ksittely teh-
ddan markkinaoikeuden sijasta yleisessd tuomioistuimessa; ks. lisdd Viitanen 2017, s. 524-527,532.

205 Korkka 2015, s. 18-24; Viitanen 2017, s. 531.

206 Asiaa koskee HE 54/2019 vp ja HE 10/2020 vp.

207 HE 54/2019 vp, s. 30. Ennen toimivaltuuksien vahvistamista valvonta- ja seuraamusjirjestelméi arvosteltiin
kokonaisuutena tehottomaksi etenkin tuomioistuinpéitosten keston vuoksi; Ks. esim. Valtiontilintarkastajat,
2006, s. 275-276, jossa kuluttajavalvontaviranomaisen valvontatyon keinoja on kuvattu hampaattomiksi ja sen
toimintaedellytyksien muuttamista lainsddddnnollda on pidetty tdrkednd kuluttajasuojan turvaamiseksi jo
vuonna 2006. Ks. myos Valtiontalouden tarkastusvirasto 156/2007, s. 73-76, jonka mukaan markkinaoikeus-
kisittely toteuttaa huonosti valvontaa prosessin raskauden ja pitkén keston vuoksi.
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KKV:sta annetun lain 9 §:n mukaisesti kuluttaja-asiamiehen tehtdvini on ensisijaisesti saada
elinkeinonharjoittaja vapaaehtoisesti luopumaan lainvastaisesta markkinoinnista. Valtaosa
tapauksista ratkeaakin neuvotteluilla ilman tapauksen viemistd tuomioistuimeen.?® Liséksi
kuluttaja-asiamies voi KKV:sta annetun lain 10 §:n nojalla ilman asian viemisti MAO:n
kisiteltdvaksi tehdd kieltopddtoksen asiassa, joka ei ole lain soveltamisen kannalta huomat-
tava. Lain esitdiden mukaan kiellon antamisen edellytyksillé viitataan ennakkoratkaisuluon-
teisiin asioihin.?” Viitasen mukaan sidnnoksen sanamuodolla viitataan esimerkiksi epésel-
viin, tulkinnanvaraisiin tai taloudellisesti huomattaviin tapauksiin.?!? Selvissi asioissa, joista
esimerkiksi on jo annettu tuomioistuinpditos, kuluttaja-asiamies voisi siis maératd kielto-

paétoksen.

KKV:sta annetun lain 10 §:n mukaan kuluttaja-asiamiehen péatoksestd tulee ilmeté, misté
lukien kieltoa on noudatettava. Asiasta ei ole vield oikeuskéytintod, mutta KKV:n johtavan
asiantuntijan ja lakimiehen Hakamden mukaan sdédnndstéd voitaisiin tulkita niin, ettd KKV
voi asettaa kiellon noudatettavaksi heti tai esimerkiksi kolmen vuorokauden kuluttua kiellon
médrddmisen paivamairistd.?!! Hakamdki huomauttaa, ettd kuluttaja-asiamiehelld on har-
kintavaltaa asian suhteen. KKV:sta annetun lain 10 §:n mukaan pditokseen ei saisi hakea
muutosta valittamalla. Kiellon saanut voi kuitenkin saattaa paatoksen markkinaoikeuden ké-
siteltdviksi kolmenkymmenen pdivén kuluessa. Témén osalta Hakaméki tulkitsee, ettd ké-
sittelyd haettaessa yritys voinee samassa yhteydessd hakea tiytdntdonpanokieltoa kuluttaja-
asiamiehen kiellolle. Muussa tapauksessa pdétds jdisi pysyviksi ja sitd olisi noudatettava,
ellei markkinaoikeus méaraé toisin.?!? Sddnnoksen mukaan kuluttaja-asiamichen méaaraé-
mén kiellon tehosteeksi voidaan asettaa uhkasakko, mutta sen tuomitsemisesta paittda

MAO.213

208 Peltonen — Mééttd 2015, s. 171; Viitanen 2017, s. 484—485; Valtiontalouden tarkastusvirasto 156/2007, s.
74.

209 HE 54/2019 vp, s.29.

210 Viitanen 2017, s. 486; edellisen sdidnnoksen sanamuodosta, joka oli ”lain soveltamisen kannalta huomatta-
van” osalta saman siséltoinen, kuin nykyinen sdannos.

21 Sdannoksen kéytdnnon toteutuksesta ja tulkinnasta on konsultoitu KKV:a, johon on saatu tulkinta
01.02.2021 s@hkopostitse johtavalta asiantuntijalta ja lakimieheltd Mika Hakamaelta.

212 Muutos on huomattava aikaisempaan sddnnokseen, silld sen mukaan kuluttaja-asiamiehen kiellon vastusta-
miseen edelld kasitellysti riitti pelkké elinkeinonharjoittajan ilmoitus; Viitanen 2017, s. 513-514.

213 KKV:sta annetun lain 10 §:n mukaisesti kuluttaja-asiamies voi antaa kiellon my0s véliaikaisena, mikali
elinkeinonharjoittajan menettely on sen laajuuden, nopean vaikutuksen tai muusta erityisestd syystd tarpeen
estdd kiireellisesti. Lain esityot eivit avaa edellytyksid viliaikaisen kiellon osalta. Sddnnoksen sanamuodosta
voitaisiin kuitenkin paételld, ettd se on tarkoitettu kéytettdviksi vain poikkeuksellisissa tilanteissa.
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5.4.2 Kuluttaja-asiamiehen hakemuksesta mddrdttdvd seuraamusmaksu ja oikeus puuttua
digitaalisessa ympdristossd julkaistuun sisdltoon

Kuluttajaviranomaisten erditd toimivaltuuksia koskevan lain (KTL) 12 §:nja 21 §:n mukaan
kuluttaja-asiamiehelld on oikeus hakea markkinaoikeudelta seuraamusmaksun médraamista,
mikali elinkeinonharjoittaja tahallaan tai huolimattomuudesta rikkoo tai laiminlyd markki-
noinnin tunnistettavuuden vaatimusta. Sdédnnoksen esitdiden mukaan huolimattomuuden ar-
vioinnissa huomioidaan ensinnikin, poikkeaako menettely objektiivisesti asetusta velvoit-
teesta sekd onko menettelyn ja prosessien aiheuttama riski velvoitteen rikkomisesta ymmar-
retty ja vield otettu. Toiseksi arvioidaan, olisiko riski pitinyt ymmartié ja onko menettely-
tavoissa noudatettu huolellisuutta. Mikéli asiaan on kiinnitetty aikaisemmin huomiota kulut-
taja-asiamiehen toimesta, on korjausvelvollisuus korostunut. Edelleen esitdiden mukaan ar-
viointiin ei vaikuta erehtyminen lainsdédddnnon asettamista vaatimuksista.?!# Toisin sanoen
seuraamusmaksu on siis kohdistettavissa edelld esitetyin arviointiperustein mihin tahansa
markkinoinnin toimijaan, mikéli timén katsotaan tahallaan tai huolimattomuudesta rikko-

neen tai laiminlydneen piilomainontakieltoa.

Maérattavan seuraamusmaksun suuruus perustuu kokonaisarviointiin, mutta se saa olla enin-
tadn neljd prosenttia rikkomuksen péddttymistd edeltineen vuoden liikevaihdosta (KTL
3:18).215 Sddnnoksen esitdiden mukaan seuraamusmaksun méérin tulisi olla sellainen, ettei
séantelyn rikkominen ole elinkeinonharjoittajalle kannattavaa.?!¢ KTL 19 §:n mukaan seu-
raamusmaksua ei mairétd, jos rikkomus on vihdinen tai jos sen maddrdamistd on pidettdva
ilmeisen kohtuuttomana. Esitdiden mukaan seuraamusta ei vélttimattd maératd, jos elinkei-
nonharjoittaja on ryhtynyt riittdviin toimenpiteisiin rikkomuksen korjaamiseksi valittomasti

sen havaitsemisen jdlkeen eikd rikkomus ole vakava tai toistuva.?!'” Lisdksi

214 HE 54/2019 vp, s. 53.

215 KTL 3:18:n mukaan kokonaisarvioinnissa huomioidaan 1) rikkomuksen laatu, laajuus, vakavuus ja kesto-
aika, 2) saavutettu hyoty, 3) toimet vahingon lieventdmiseksi tai korjaamiseksi ja 4) mahdolliset aiemmat ku-
luttajansuojasddnnoksiin liittyvit rikkomukset.

216 HE 54/2019 vp, s. 61. Seuraamusmaksu voidaan méairitd poikkeuksellisesti myos oikeushenkilon johtoon
kuuluvalle tai tosiasiallista médrdysvaltaa kdyttdville henkilolle, mikéli timé on tahallaan tai huolimattomuu-
desta merkittavélld tavalla myotidvaikuttanut rikkomukseen ja tdhdn muutoinkin on erityistéd syytda (KTL 3:17).
Vertailukohteena voidaan kéyttdd Ruotsia, jossa tiettyjen markkinointisdédnnosten rikkomisesta voidaan maa-
ratd markkinahdiriomaksu, seuraamusmaksun suuruus voi vaihdella 5 000 kruunusta 5 miljoonaan kruunuun
siten, ettd maksu voi kuitenkin enintdédn olla 10 prosenttia yrityksen vuotuisesta liitkevaihdosta; Oikeusminis-
terio 2007:11, kohdassa ”muut mahdolliset keinot™.

217 HE 54/2019 vp, s. 62.
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seuraamusmaksua on esitdissd luonnehdittu merkittdviaksi toimeksi, jota on tarkoitus kayttaa

vain vakavammissa rikkomuksissa.2!®

Kuluttaja-asiamies voi KTL 3:12:n nojalla puuttua digitaalisessa ympéristdsséd julkaistuun
siséltoon sen rikkoessa KSL:n sddnnoksid, jos rikkomuksesta voi aiheutua vakavaa vahinkoa
kuluttajien yleiselle edulle ja mikéli se on vilttiméatontd rikkomuksen lopettamiseksi. Séén-
ndksen nojalla kuluttaja-asiamies voi médritéd palveluntarjoajan poistamaan sisiltdd esimer-
kiksi verkkosivuilta tai sosiaalisen median alustalta, estdd tai rajoittaa alustoille padsya
taikka asettaa varoituksen sisdltoihin.?!® Maérdysté voidaan tehostaa uhkasakolla ja mikali
médrdystéd ei noudateta, kuluttaja-asiamies voi hakea markkinaoikeudelta uhkasakon toteut-
tamista (KTL 3:12). Pdétoksen voi hakea markkinaoikeuden kisiteltdvaksi taho, johon paé-
tos kohdistuu sekd sdédnnoksiéd rikkonut elinkeinonharjoittaja kolmenkymmenenpéivin ku-

luessa tiedoksisaannista tai pditos jad pysyvaksi.

Sadnnosten esitdiden mukaan vakavalla vahingolla viitataan esimerkiksi huomattavaan ta-
loudelliseen vahinkoon tai menettelyyn, joka kohdistuu laajaan kuluttajajoukkoon. Valtté-
méttomyys kriteerille hallituksen esityksessd on esimerkkind kaytetty tilannetta, jossa ulko-
maalaisen verkkokaupan vastuuhenkilitd ei tavoiteta.??® Hallituksen esitdiden mukaan kyn-
nys menettelyn kayttoon tulisi asettaa verrattain korkealle. Liséksi edellytyksend toimival-
tuuden kéytolle on ilmeinen sddntelyn rikkominen.??! KTL 3:12:n mukaista méardyst ei siis

voi asettaa asioissa, jotka ovat vahédnkin tulkinnanalaisia.

Kuluttaja-asiamiehelld on nykyisin myds oikeus KTL 2:6:n mukaisesti saada salassapito-
sadannosten estdmittd valvontatoimen kohteena olevalta elinkeinonharjoittajalta asian selvit-
tamiseksi tarpeelliset tiedot. Kuluttaja-asiamiehelld on sddnndksen mukainen tiedonsaanti-
oikeus salassapitosaénnoksesté huolimatta.??? Hallituksen esityksen mukaan tiedot voisivat

esimerkiksi liittyd rahoitus- ja tietovirtojen jéljittimiseen. Esitdiden mukaan ei kuitenkaan

218 HE 54/2019 vp, s. 53.

219 Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa kyseeseen voisi tulla esimerkiksi tilanne, jossa kuluttaja-asiamies
voisi midritd vaikuttajaa poistamaan piilomainontaa siséltdvia sisidltod sosiaalisen median tililtdén.

220 Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa kyseeseen voisi tulla esimerkiksi tilanne, jossa vaikuttajamarkkinoin-
nin toimijaa, joka voisi korjata lainvastaisen menettelyn, ei tavoiteta.

221 HE 54/2019 vp,s. 51.

222 Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa kyseeseen voisi tulla esimerkiksi tilanne, jossa kuluttaja-asiamies
voisi salassapitosadnnoksestd huolimatta esimerkiksi tutustua vaikuttajan ja yrityksen véliseen vaikuttajamark-
kinoinnista tehtyyn sopimukseen sen selvittdmiseksi, mitd markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen tiyt-
tdmisestd on sovittu.
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voida tyhjentdvisti selvittdd, mitkd tiedot voisivat olla sdédnndksen tarkoittamalla tavalla
vélttimattomid, mutta tietojen vaatimisen tulee olla vilttimatontd asian selvittdmisen kan-

nalta.??

5.5 VaikuttajamarkKkinoinnin tunnistettavuuteen soveltuvien seuraamuksien arvioin-
tia

Markkinointirikoksen ja menettdmisseuraamuksen pelotevaikutus voisi vaikuttaa piilomai-
nonnan esiintymiseen, mutta timé vaatisi markkinointirikoksen kayttdonottamista. Koska
markkinointirikoksen kdytto on jainyt olemattomaksi, voitaisiin rikosoikeudellisten seuraa-
musten kiyttod pitdd epdtodenndkodisend seuraamuksena markkinointisdédnndsten rikkomi-

seen.

Vuoden 2020 muutokset tarjosivat kuluttaja-asiamiehen kayttoon lisimahdollisuuksia mark-
kinointisdédnnosten ja piilomainontaan puuttumiseen. Toisaalta kuluttaja-asiamiehen maa-
rddmin kieltopddtoksen kéyttoonoton voitaisiin katsoa vaativan tuomioistuinpdatosta, jota
vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvistd piilomainonnasta ei vield ole. Mikéli kieltopddtosta
tulkitaan tulevaisuudessa Hakaméden kuvailemalla tavalla, kiytinnon markkinoinnin tunnis-

tettavuuteen voitaisiin puuttua nopealla keinolla.

Kuluttaja-asiamiehen hakemuksesta méérattavin seuraamusmaksun voitaisiin katsoa omaa-
van riittdvin pelotevaikutuksen etenkin, kun seuraamusmaksu olisi kohdistettavissa kaikkiin
vaikuttajamarkkinoinnin toimijoihin, jotka toimivat elinkeinonharjoittajina. Toisaalta
vaikka seuraamusmaksulla olisikin tarpeeksi ennaltachkéiseva pelotevaikutus, ei sitd esitoi-
den mukaan voida méérata viahaisissd rikkomuksissa. Alexandra Media -tapauksessa vaikut-
tajamarkkinoinnissa esiintyvi piillomainonta katsottiin véhéiseksi rikkomukseksi, jonka joh-

dosta seuraamusmaksua ei voida pitdé ensisijaisena seuraamuksena piilomainontaan.

Kuluttaja-asiamiehen oikeudesta puuttua digitaalisessa ympéristossa julkaistuun sisdltoon
edellyttdd muun muassa, ettd rikkomus kohdistuisi laajaan kuluttajajoukkoon. Vaikuttaja-
markkinoinnissa esiintyvan piillomainonnan osalta timén voitaisiin katsoa tdyttyvén interne-

tin ja sosiaalisen median luonteen johdosta. Sddnnoksen kéyttd kuitenkin vaatii ilmeisté

223 HE 54/2019 vp, s. 47. Kuluttaja-asiamiehelld on KTL:n muutosten my6ti oikeus liséksi tehdéd koeostoja
(KTL 2:9) ja tarkastaa yrityksen toimitiloja (KTL 2:9), mutta aiherajauksen vuoksi niihin ei ole tarkoituksen-
mukaista tassé tutkielmassa syventya.
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lainrikkomusta ja hallituksen esityksen mukaan kynnys menettelylle on korkealle. Koska
Alexander Media -tapauksessa piilomainonta arvioitiin vidhdiseksi rikkomukseksi, ei keinoa
tule arvioida ensisijaisena puuttumiskeinona piillomainontaan. Oikeus pyytéa tietoja salassa-
pitosddnnoksen estdméttd puolestaan vaatii sen, ettd tiedon saaminen on vélttimatonté asian
selvittimisen kannalta. Piillomainonta on silmin havaittavissa oleva asia ja voitaisiin olettaa,
ettei tietojen saaminen tédstd syystd tarjoa merkityksellistd seuraamusta piilomainontaan.
Toisaalta mikéli piilomainonnan todentaminen ja kohdentaminen olisivat esimerkiksi tuo-
mioistuinkdytantdon perustuen vastuutahoperusteista ja vastuu olisi selvitettivissd vain vai-
kuttajamarkkinointia harjoittavien tahojen vélisistd sopimuksista, voisi seuraamuksen kéyt-
taminen olla tarpeellista. Aika ja kuluttaja-asiamiehen seuraamuksien kéyttiminen néyttis,

kiytetddnko uusia sanktiomahdollisuuksia osana vastuun realisoimista piilomainonnasta.

Ruotsin oikeudellista aineistoa hyodynnetddn runsaasti KSL:n tulkinnassa. MAO:n uhka-
sakolla tehostettua kieltopéddtostd voitaisiin ruotsalaisen oikeuskdytdnnon jalanjéljissd pitda
potentiaalisimpana keinona puuttua vaikuttajamarkkinoinnin piilomainontaan. Titd tukee
my0s kieltopaitoksen vakiintunut kdytté markkinointioikeudellisissa asioissa. Jos vaikutta-
jamarkkinoinnissa esiintyvad piilomainontaa ei siis saataisi neuvottelemalla loppumaan, ku-
luttaja-asiamies voisi hakea markkinaoikeudelta uhkasakolla tehostetun kiellon méaardé-
mistd. Markkinointitoimen oikaisun merkityksellisyys nimenomaan vaikuttajamarkkinoin-
nin piilomainontaan voitaisiin kuitenkin kyseenalaistaa. Sdéinnosta koskevien esitdiden mu-
kaan oikaisua nimittdin on kéytettdvi vain, mikili piilomainonnan on katsottu aiheuttavan
kuluttajille ilmeisié haittoja. Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin katsoi vaikuttaja-
markkinoinnissa esiintyvin piilomainonnan véhiiseksi, joten oikaisua ei voida katsoa toden-

nikoiseksi seuraamuskeinoksi samankaltaisiin tilanteisiin puututtaessa.

5.6 Kokoavia havaintoja vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuuteen sovellettavasta
valvonta- ja seuraamusjirjestelméstéi

Rikosoikeudellisten seuraamusten véhiisen kdyton ja kuluttaja-asiamiehen uusien keinojen
vaatiessa tuomioistuintasoisen ratkaisun tuekseen voitaisiin katsoa, ettd MAQO:n madraama
uhkasakolla tehostettu kieltopddtds on potentiaalisin seuraamus vaikuttajamarkkinoinnissa
esiintyvddn piilomainontaan. Kieltopdatoksen arviointiperusteet ovat olennaisessa ase-
massa, kun seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan vaikuttajamarkkinoinnin toimijoiden vas-
tuuta. Arviointiperusteiden osalta kieltopédtos tulee ensisijaisesti kohdistaa markkinoivaan

yritykseen. Késitellysti timén perusteena on markkinoivan yrityksen mahdollisuus vaikuttaa



68

ja varmistua markkinoinnin lainmukaisuudesta. Toissijaisesti vastuu voidaan kohdistaa
markkinoivan yrityksen palveluksessa olevaan tai muuhun, joka toimii hdnen lukuunsa. Té-
mén perusteena on, ettd taho on merkittdvésti osallistunut ja vilittdmaisti vaikuttanut mark-
kinointiin. Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin arvioi arviointiperusteen soveltu-
mista sekd vaikuttajien vélittdjatoimistoon ettd vaikuttajan yritykseen. Tuomiossa arviointi-
perusteen katsottiin tdyttyvin, koska vaikuttajan yritykselld oli midrdys- ja paédtosvalta
markkinoinnista ja julkaisuista. Téhénkin arviointiperusteeseen syvennytddn seuraavaksi
tarkemmin, mutta sen osalta on hyvd palauttaa mieleen edelld kappaleessa 3.2.1 kisitelty

rajanveto harrastajavaikuttajan ja ammattimaisen vaikuttajan vélill4.
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6 VASTUU VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN TUNNISTETTAVUU-
DESTA

6.1 Markkinoivan yrityksen vastuu vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuudesta

6.1.1 Markkinoivan yrityksen vastuun arviointiperusteet
Vastuu piilomainonnasta on KSL 2:16:n ja sitd koskevien esitdiden mukaan ensisijaisesti

224 Oikeuskdytdnnon mukaan vastuun perusteena

kohdistettava markkinoivaan yritykseen.
on markkinoivan yrityksen mahdollisuus vaikuttaa ja varmistua lainmukaisesta markkinoin-
nista. Kuluttaja-asiamiehen linjaus vaikuttajamarkkinoinnista ja Pohjoismaiden linjaus pii-
lomainonnasta toteavat molemmat, ettd markkinoiva yritys on vastuussa piilomainonnan
séantojen rikkomisesta.??> Kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia koskevan linjauk-

sen mukaan:

Kéaytdnndssé yritys tiyttdd mainonnan tunnistettavuuteen liittyvét velvollisuutensa, kun se oh-

jeistaa ja edellyttdd vaikuttajaa toiminaan niin, ettei piillomainontaa harjoiteta.

Yrityksen ja muiden vaikuttajamarkkinoinnin toimijoiden vastuun arvioinnissa voidaan huo-

mioida my6s ICC:n markkinointiséddntdjen vastuuta koskeva 23 artikla, jonka mukaan:

Markkinoija on vastuussa kaikesta markkinoinnistaan. Markkinoijan tulee noudattaa néitd
sddntojé. Lisdksi myos muiden markkinoinnin toimintaympéristossé toimivien tulee noudattaa
nditd sddntdjd. Téllaisia toimijoita ovat esimerkiksivaikuttajat, bloggaajat, vloggaajat, affi-
liate-verkostot, data-analyytikot ja ad tech -yhtiot sekd algoritmeja ja tekoédlyd hyodyntévit
tahot. Jotta markkinoijan vastuu tulee otetuksi huomioon asianmukaisella tavalla, mainostoi-
miston ja muiden markkinoinnin alalla toimivien tulee noudattaa huolellisuutta markkinointia

suunnitellessaan.

Y114 mainittujen toimijoiden palveluksessa olevat markkinoinnin suunnitteluun, toteutukseen,
julkaisemiseen tai vilittdmiseen osallistuvat henkilot ovat asemansa mukaisessa vastuussa

nédiden markkinointisdéntdjen noudattamisesta.

224 Edellédkin kisitellysti sddnnoksen esitdiden mukaan elinkeinonharjoittajalla viitataan markkinointia tilaa-
vaan tai suorittavaan elinkeinonharjoittajaan, jonka vilittoméidn lukuun markkinointi tehdéén. Esitéiden mu-
kaan kielto on ensisijaisesti kohdistettava siihen elinkeinonharjoittajaan, jonka lukuun markkinointi tapahtuu.
225 Pohjoismaiden linjaus piilomainonnasta 2016, kohta 7; Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019,
kohta 2.
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Toiminnan luonteesta, kéytetystd mediasta ja teknologiasta riippumatta kaikki markkinointiin

osallistuneet tahot ovat oman roolinsa mukaisessa vastuussa markkinoinnista.

Perussdanndt koskevat kaikkia markkinoinnin muotoja ja sisdltod. Séant6jé sovelletaan my0ds
sellaiseen markkinointiaineistoon, joka ei ole markkinoijan itsensé laatimaa, kuten suosituk-
set, lausunnot seké kuva- ja déniesitykset. Sddntojen vastaista menettelyé ei siten voi perustella

silld, ettd markkinoinnin sisiltd tai muoto on kokonaan tai osittain muiden laatima.?*

Artikla tai MEN:in ratkaisukéytinto ei anna tulkinta-apua, mitd aseman tai roolin mukaisella
vastuulla tarkoitetaan tai kuinka vastuu toimijoiden vililld jakautuu. Artiklan 23 lisdksi vas-
tuu on néhtivissd myos 1 artiklasta, jonka mukaisesti MEN on useammassa vaikuttajamark-
kinointia koskevassa ratkaisussaan korostanut, ettd markkinoijan, julkaisijan ja muiden asi-
anosaisten tulisi markkinoinnissa huomioida niiden yhteiskunnallinen ja ammatillinen vas-

tuu asianmukaisella tavalla.??’

6.1.2 Markkinoivan yrityksen vastuun arviointi

Edelldkin kisitellysti tapauksessa KKO 2005:86 markkinoivan yrityksen katsottiin olevan
vastuussa markkinoinnista, koska télld oli mahdollisuus vaikuttaa ja varmistaa markkinoin-
nin lainmukaisuus. Ensimmadisen kohdan osalta vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa voi-
taisiin katsoa, ettd markkinoivalla yritykselld on mahdollisuus ohjeistaa vaikuttajaa ja muita
toimijoita piillomainontakiellosta. Tdma kidy ilmi my0s vaikuttajamarkkinointia koskevasta
linjauksesta, jonka mukaan yritys voi tdyttdd vastuunsa ohjeistamalla vaikuttajaa toimimaan
niin, ettei piilomainontaa harjoiteta.??® Linjaus rajaa ohjeistusvastuun kohdistumisen vain
vaikuttajiin, mutta yrityksen ensisijaisen vastuun johdosta ohjeistusvastuun voitaisiin katsoa
ulottuvan myds muihin mahdollisiin toimijoihin. Yritykseltd ohjeistusvastuu edellyttai tie-
toisuutta edelld kasitellyistd nimenomaisesti vaikuttajamarkkinointia koskevista markki-

noinnin tunnistettavuuden vaatimuksista sekd sen kanavakohtaisista erityispiirteista.

226 My6s C luvun suoramarkkinointia ja digitaalista markkinointia koskeva artikla C20 on saman suuntainen.

227 Ks. esim MEN 23/2018.

228 Alalta saadun tiedon mukaan markkinoivat yritykset kuitenkin ohjeistavat vaikuttajia vaihtelevasti. Toi-
saalta useasta MEN:in tapauksesta kdy ilmi, ettd markkinoivat yritykset ovat tdyttdneet ohjeistusvelvollisuu-
tensa. Esimerkiksi tapauksessa MEN 32/2019 markkinoiva yritys totesi, ettd "Tunnemme hyvin vaikuttaja-
markkinoinnin sddnnot sosiaalisessa mediassa. Valitettavasti kyseisessd tapauksessa merkintd kaupallisesta
yhteistyostd on jddnyt puuttumaan. Kyseessi on harrastevaikuttaja, jolle sisédllon tuottaminen sosiaaliseen me-
diaan on harrastustoimintaa. Virhe on ollut selkeisti meidén ja vaikuttajan. Yleisesti annamme aina ohjeistuk-
sena vaikuttajien vilittdjatoimistoille, ettd vaikuttajat merkitsisivét, ettd kyseessd on kaupallinen yhteistyo. Tu-
lemme jatkossa vaatimaan merkint6jé tarkemmin ja puuttumaan asiaan vélittomaésti, mikéli nidin ei ole tehty.”
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Ohjeistamisen edellytyksend on siis tietoisuus markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta
koskevista saannoksistd ja linjauksista. Puuttuvan kotimaisen oikeuskdytdnnon vuoksi tdméa
voi edellyttdd tutustumista lain esitdihin, ulkomaiseen oikeuskéytdntoon sekd ICC:n mark-

kinointisddnnoksiin ja niitd tulkitseviin MEN:in ratkaisuihin.

Toisena arviointiperusteena on yrityksen mahdollisuus varmistua siité, ettei piilomainontaa
harjoiteta. Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa tima voi tarkoittaa markkinoivan yrityksen
mahdollisuutta tarkastaa julkaisujen piilomainontakiellon mukaisuus ennen niiden julkai-
sua.??® Myos ICC:n markkinointisdannosten 23 artiklan mukaisesti sddntdjen vastaista me-
nettelyd ei voida perustella silld, ettd markkinointi on toisen laatimaa. Yritykselta tarkastus-
velvollisuus vaatii ensimmadisen arviointiperusteen mukaista tietoisuutta markkinoinnin tun-
nistettavuuden vaatimuksista sekd prosessia tehtéville tarkastukselle. Lisdksi vaikuttajaa ja
muita toimijoita on edellytettivd varaamaan tarkastusvelvollisuus markkinoivalle yrityk-

selle.

Vaikuttajamarkkinointia koskevan linjauksen mukaan markkinoiva yritys voi tdyttdd vas-
tuun ohjeistamisen liséksi edellyttdmélld vaikuttajaa olemaan harjoittamatta piilomainontaa.
My0s tamén velvollisuuden voitaisiin yrityksen ensisijaisen vastuun vuoksi katsoa kohdis-
tuvan myos muihin toimijoihin. Vastuu voitaisiin toteuttaa esimerkiksi kaupallisesta yhteis-
tyostd sovittaessa.?3? Tapauksessa MEN 5/2021 yritys oli laatinut vaikuttajamarkkinointia
koskevan sopimuksen, jossa se edellytti vaikuttajaa huolehtimaan markkinoinnin tunnistet-
tavuudesta.?}! Sopimuksesta huolimatta vaikuttajan julkaisu ei MEN:in arvion mukaan ollut
piilomainontakiellon mukainen ja neuvosto piti sekd markkinoivaa yritysté ettd vaikuttajaa
vastuullisena piilomainonnasta. Tapaus ei avannut vastuun jakautumisen perusteita, mutta

neuvoston voitaisiin olettaa ICC:n markkinointisddantdjen 23 mukaisesti katsoneen, etté

229 Useassa MEN:n tapauksessa yritykset ilmoittivat, ettd he aikovat tulevaisuudessa suorittaa etukiteisvalvon-
taa piilomainonnan vélttamiseksi, ks. mm. MEN 3/2018; MEN 21/2019; MEN 30/2019; MEN 40/2019. Toi-
saalta voitaisiin katsoa, ettd yrityksen tulisi olla tietoinen lain asettamista vaatimuksista jo ennen vaikuttaja-
markkinointiin ryhtymisti eiké ryhtyd asianmukaisiin toimiin vasta huomautuksen jéalkeen.

230 Alalla kuitenkin esiintyy paljon vapaamuotoista sopimista kaupallisista yhteistoistd. Yhteistoistd saatetaan
sopia sdhkopostitse tai jopa vain Instagramin vilitykselld hyvin yksinkertaisella tavalla. Sopiminen kisittda
néissé tapauksissa monesti vain sisdllon muotoa, aikataulua ja palkkion sopimista koskevat seikat, mutta lain-
sdddiannolliset asiat jadvit monesti uupumaan taysin.

231 Tapauksessa vaikuttaja oli julkaissut Instagram-kuvan, jossa naisella on olallaan markkinoivan yrityksen
logolla varustettu kangaskassi. Julkaisun kuvatekstind on Oletkohan jo tutustunut néihin laadukkaisiin ja puh-
taisiin kotimaisiin ravintolisiin? Kurkkaahan Aarja Healthin nettikauppaan ja muista tilatessasi koodi rouva-
ketol5, jolla saat -15% tilauksestasi! Minulla on ilo ja kunnia toimia Aarja Helthin ldhettildéna ja olla kerto-
massa ndistd upeista kotimaista tuotteista ja Aarjan hienosta briandistd.”
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markkinoija on vastuussa kaikesta markkinoinnistaan. Tdmén pohjalta voitaisiin katsoa, etté
tarkastusvelvollisuuden mukaisesti yrityksen olisi tullut varmistua markkinoinnin lainmu-

kaisuudesta tarkastamalla julkaisu ennen sen julkaisemista.

Edellda kisiteltyyn Kenza-tapaukseen perustuen voitaisiin kuitenkin esittdd, ettei ICC:n
markkinointisdédnnot voi syrjiyttdd sopimusvapautta. MEN:in ratkaisua voitaisiin pitdd pe-
rusteltuna, mikili nimenomaista sopimusta tahojen vililld ei olisi ollut. Tuomioistuintasoi-
sen Kenza-tapauksen mukaan osapuolet voivat sopimuksella sopia vaikuttajamarkkinoin-
nista. Voitaisiin siis perustellusti katsoa, ettd kaupallisesta yhteisty0Ostd sovittaessa osapuolet
voisivat vapaasti sopia velvollisuuksiensa jakautumisesta. Sopimusvapaus asiassa mahdol-

listaa myds sen, ettd osapuolet voivat sopimuksella varmistua vastuistaan.

Voitaisiin siis esittdd, ettd markkinoiva yritys voi tdyttdd vastuunsa ensinndkin ohjeistamalla
vaikuttajaa ja muita toimijoita markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen tiyttamisesta.
Toiseksi yrityksen tulee tarkastaa julkaisujen piillomainontakiellon mukaisuus ennen niiden
julkaisua. Kolmanneksi vaikuttajaa ja muita toimijoita tulee edellyttdd toimimaan niin, ettei
lainvastaista markkinointia esiinny.?*> Namé perusteet ovat voimassa, ellei toimijoiden kes-
ken ole muuta sovittu. ICC:n markkinointisddntdjen artiklan 23 mukaisesti yritys on roolinsa
mukaisessa vastuussa markkinoinnista. Ndiden perusteiden voitaisiin perustellusti katsoa
asettavan rajan markkinoivan yrityksen vastuun realisoitumiselle ja ndin ollen myos yrityk-

sen asemanmukaiselle vastuulle.

6.2 Muiden toimijoiden vastuu vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavaudesta

6.2.1 Muiden toimijoiden vastuun arviointiperusteet
Mikdli erityisestd syystd on tarpeellista, vastuu voidaan kohdistaa markkinoivan yrityksen
palveluksessa olevaan tai muuhun, joka toimii hdnen lukuunsa (KSL 2:16). Sddnndksen esi-

toiden mukaan tdlld viitataan késitellysti markkinointia suorittavaan ja suunnittelevaan

232 Kaytanndssé tdmé voitaisiin toteuttaa esimerkiksi siten, ettd markkinoiva yritys laatii kaupallisesta yhteis-
tyOstd sopimuksen, jonka ehtona on yrityksen oikeus tarkastaa julkaisu. Sopimus voisi lisdksi siséltdd vaati-
muksen siitd, ettd toimijat sitoutuvat noudattamaan markkinoinnin tunnistettavuuden periaatetta. Sopimuksessa
osapuolet voisivat vaihtoehtoisesti vapaasti sopia piilomainontaa koskevien velvoitteiden jakamisesta. Ohjeis-
tamisvelvollisuuden osalta yritykset voisivat esimerkiksi liittdd sopimukseen liitteen, joka siséltéisi ohjeistuk-
sen oikeaoppisesta kanavakohtaisesta tavasta, jolla vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta voitaisiin tayt-
tdd. Vaikka markkinoivat yritykset haluavat tarjota vaikuttajalle vapaat kidet sisdllontuotantoon, voitaisiin tilld
varmistaa se, ettei tdmé kuitenkaan johda piilomainontaan.
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elinkeinonharjoittajaan tai markkinointitoimen julkaisijaan. Vaikuttajamarkkinoinnin kon-
tekstissa tima tarkoittaa vaikuttajan lisdksi muita vaikuttajamarkkinoinnin toimijoita, kuten
mainostoimistoja ja vaikuttajien vilittdjdtoimistoja. Koska késitellysti kansallista oikeus-
kiytantod tasta toissijaisesta vastuusta ei ole, arvioinnissa huomiota kiinnitetadn UCP-direk-
titvin ja Ruotsin Alexandra Media -tapauksen perusteella siithen, onko toimija merkittavasti

osallistunut ja vilittdmaisti vaikuttanut markkinointiin.

Tulkinta-apua vastuun arviointiin voidaan hakea mys pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten
linjauksesta, silld kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia koskeva linjaus ei mainitse
muiden toimijoiden vastuuta. Pohjoismaiden piilomarkkinointia koskevan linjauksen mu-

kaan:

Bloggaajia neuvovat tai bloggaajien ja elinkeinonharjoittajien vélisté yhteydenpitoa jérjestavét
toimijat saattavat myds joutua vastuuseen. Mainostoimistot ja PR-toimistot voivat myos olla
vastuunalaisia, jos ne ovat laatineet mainosviestin tekstin tai jos elinkeinonharjoittaja on pal-

kannut ne maksamaan yksityishenkildlle siité, ettd hdn mainitsee yrityksen tuotteen.

ICC:n markkinointisdéntdjen 23 artiklan osalta muiden toimijoiden vastuun arvioinnissa

seuraavat kohdat:

Jotta markkinoijan vastuu tulee otetuksi huomioon asianmukaisella tavalla, mainostoimiston
ja muiden markkinoinnin alalla toimivien tulee noudattaa huolellisuutta markkinointia suun-

nitellessaan.

Y114 mainittujen toimijoiden palveluksessa olevat markkinoinnin suunnitteluun, toteutukseen,
julkaisemiseen tai vilittdmiseen osallistuvat henkilot ovat asemansa mukaisessa vastuussa

nédiden markkinointisdéntdjen noudattamisesta.

Toiminnan luonteesta, kéytetystd mediasta ja teknologiasta riippumatta kaikki markkinointiin

osallistuneet tahot ovat oman roolinsa mukaisessa vastuussa markkinoinnista

Pohjoismaiden piilomarkkinointia koskeva linjaus ei avaa vastuun perusteita kuin mainos-
ja PR-toimistojen osalta. ICC:n markkinointisdéntdjen 23 artikla tai MEN:in ratkaisukdy-
tantd puolestaan ei avaa muiden toimijoiden huolellisuusvelvoitteen merkitysté tai aseman

mukaista vastuuta.
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6.2.2 Muiden toimijoiden vastuun arviointi

Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin arvioi vélittdjatoimisto Tourn Median vastuuta.
Kansallinen sddnnos on samankaltainen Ruotsin sddnndksen kanssa.?** Tapauksessa tuomio-
istuin arvioi vastuuta ensin siltd kannalta, oliko vélittdjdtoimisto toiminut markkinoivan yri-
tyksen lukuun. Tapauksessa Tourn Media oli toiminut kaupallisen yhteistyon valittdjana yri-
tykseltd vaikuttajalle ja ohjeistanut vaikuttajaa julkaisun suunnittelussa. Tapauksessa ei kui-
tenkaan ollut esitetty mitddn ndytt6d markkinoivan yrityksen ja Tourn Median sopimussuh-
teesta tai siitd, ettd Tourn Medialla olisi ollut muodollinen asema markkinoivan yrityksen
edustajana.?** Niin ollen tuomioistuin katsoi, ettei Tourn Median voitu katsoa toimineen

markkinoivan yrityksen puolesta.

Koska Tourn Median ei voitu katsoa toimineen markkinoivan yrityksen puolesta, arvioita-
vaksi tuli, oliko Tourn Media merkittdvdlla tavalla vaikuttanut piilomainontaan. Tapauk-
sessa oli kiistatonta, ettd Tourn Media oli tarjonnut Alexandra Medialle verkkoalustan, vé-
littdnyt télle yhteistoitd sekd osallistunut tdmén markkinoinnin kehittimiseen ja suunnitte-
luun. Tuomioistuin ei katsonut Tourn Median vaikuttaneen merkittavésti toteutuneeseen pii-
lomainontaan, silld Alexandra Medialla oli mahdollisuus paittdd lopullisesta sisdllostd seka
julkaisuista. Osapuolten kesken ei mydskdin oltu sovittu siitd, ettd Tourn Medialla olisi vel-
vollisuus tarkistaa julkaisujen markkinoinnin lainmukaisuus. My6s UCP-direktiivin mukai-
sen vilittdmédn markkinointiin vaikuttamisen voitaisiin katsoa tdyttyvén, kun tuomioistuin
ei antanut merkitysté sille, oliko Tourn Media teknisesti julkaisut sisdllon. Lisdksi tuomio-
istuin perusteli pdétostadn silld, ettei tapauksessa Tourn Median ollut néytetty nimenomai-

sesti kehottaneen Alexandra Mediaa piilomainontaan.?®>

MEN on useassa tapauksessaan edellyttinyt 23 artiklan mukaisesti muilta toimijoilta huo-
lellisuutta markkinointia suunnitellessaan. Esimerkiksi tapauksessa MEN 27/2018 vaikutta-
jien vélittdjatoimistona toimiva mediatoimisto oli vastannut MEN:in lausuntopyynt6on, ettei

heilld ole ollut osaa kaupalliseen yhteistyohon eikd heitd nédin ollen voitu pitdd vastuussa

233 Marknadsforingslagen (2008:486) 23 §; “En niringsidkare vars marknadsforing &r otillborlig far forbjudas
att fortsétta med denna eller med nagon annan liknande étgérd. Ett forbud enligt forsta stycket far meddelas
ocksa 1. en anstilld hos néringsidkaren, 2. ndgon annan som handlar pa niringsidkarens vignar, och 3. var och
en som i Ovrigt véasentligt har bidragit till marknadsforingen.

234 PMT 2054-18, kohta 4.3.3.

235 Ibid.
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piilomainonnasta. Toimiston mukaan kyseessé oli freelancer-vaikuttaja, joka oli oikeutettu
tekeméin yhteistoité itsendisesti.?** MEN ei avannut tapauksessa vastuun jakautumista, vaan
totesi melko yksioikoisesti, ettd kaikki vaikuttajamarkkinointiin osallistuvat toimijat ovat
asemansa mukaisessa vastuussa piilomainonnasta.?” MEN:in tulkintalinjaa muiden toimi-
joiden vastuusta voitaisiin pitdd melko ankarana, etenkin mikéli toimija ei ole laisinkaan
vaikuttanut markkinointiin. Ankaran tulkinnan puolesta puhuu my®ds se, ettd muiden toimi-
joiden osalta 23 artikla edellyttdad ainoastaan huolellisuutta. Tapauksen MEN 27/2018 osalta
voitaisiin esittdd, ettd toimija olisi voinut tdyttdd huolellisuusvelvoitteensa esimerkiksi pel-
késtddn tarjoamalla piillomainontakieltoa koskevat ohjeet vaikuttajiensa kayttoon. Mikali ar-
tiklaa tulkittaisiin lievemmin, voisi vaatimusta muiden toimijoiden huolellisuudesta pitdé
perusteltuna, silld artiklan mukaan silld voidaan varmistaa markkinoivan yrityksen vastuun
tayttiminen. Toisaalta taas voitaisiin esittdd, ettd vastuu on aina toimijakohtainen eikd vasta
toissijaisessa vastuussa olevan toimijan tulisi huolehtia markkinoivan yrityksen vastuun

tayttdmisesta.

Pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten linjauksen mukaan toimija voi joutua vastuuseen, jos
se on laatinut mainosviestin tai mikili yritys on valtuuttanut toimijan maksamaan vaikutta-
jalle vaikuttajamarkkinoinnista. My0s nditd perusteita voitaisiin pitdd melko ankarina, eten-
kin jos niitd verrataan Alexandra Media -tapauksen perusteisiin, joiden mukaan osallistumi-
sen tulee olla merkittdvdd ja markkinointiin vaikuttamisen vilitontd. Néin ollen voitaisiin
todeta, ettd muut vaikuttajamarkkinointiin osalliset toimijat voidaan katsoa vastuulliseksi
vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnasta ensinnékin, mikali ne ovat muodollisesti edusta-
neet markkinoivaa yritystd tai toimineet sen lukuun. Toiseksi vastuu voi realisoitua, mikéli
toimijat ovat merkittivilld tavalla vaikuttaneet piillomainontaan. Osallistuminen markki-
nointiin ei yksinddn riitd, vaan osallistumisen tulee olla merkittdvaa, kuten kehottamista pii-
lomainontaan tai nimenomaista sopimusta siité, ettd toimija on vastuussa markkinoinnin tun-
nistettavuudesta. Merkittdvand vaikuttamisena voitaisiin tapauksen mukaan pitdd myos lo-
pullista siséllostd padttdmisté ja sen julkaisemista. Nditd seikkoja voitaisiin myds pitdd mui-

den toimijoiden aseman mukaisena vastuuna.

236 Vaikuttajien vilittdjétoimistolla on ns. listoillaan omia vaikuttajia. Mediatoimisto voi esimerkiksi suunni-
tella mainoskampanjan ja tarjota yritykselle listaltaan vaikuttajaa, mutta jotkut vaikuttajat voivat tehdd yhteis-
toitd my0s itsendisesti.

237 Ks. samansuuntaiset tapaukset esim. MEN 23/2018, MEN 24/2018 ja MEN 19/2019.
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6.3 Vaikuttajan vastuu vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuudesta

6.3.1 Vaikuttajan vastuun arviointiperusteet

Koska markkinoivan yrityksen vastuu on aina ensisijaista, tulee vaikuttajan vastuu muiden
toimijoiden tavoin kyseeseen erityisestd syystd. Sddnnoksen mukaan vastuu voidaan siis
kohdistaa markkinoivan yrityksen palveluksessa olevaan tai muuhun, joka toimii hénen lu-
kuunsa (KSL 2:16). Edell4 todetusti tdlld viitataan markkinointia suorittavaan ja suunnitte-
levaan elinkeinonharjoittajaan tai markkinointitoimen julkaisijaan. Myds vaikuttajan vas-
tuun arvioinnissa huomiota kiinnitetdin UCP-direktiivin ja Ruotsin Alexandra Media -ta-
pauksen perusteella sithen, onko vaikuttaja merkittdvésti osallistunut ja valittomésti vaikut-

tanut markkinointiin.

My0s kuluttaja-asiamiesten linjaukset sisdltdvdt vaikuttajan vastuuta koskevia seikkoja.

Pohjoismaiden piilomarkkinointia koskevan linjaus toteaa vastuun osalta seuraavaa:

Myos yksilot, jotka mainitsevat tuotteita elinkeinonharjoittajan lukuun, voivat joutua vastuu-

seen, mikéli heidén julkaisuillaan on kaupallinen tarkoitus.

Tadmaén oletetaan viittaavan vaikuttajiin. Linjauksen tdhin kohtaan on tehty viittaus, jonka
mukaan Suomessa KSL ja sen markkinointisdédnnokset sitovat ainoastaan elinkeinonharjoit-

tajaa.

Kuluttaja-asiamiehen vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa koskeva linjaus puo-
lestaan asettaa markkinoivan yrityksen ja elinkeinonharjoittajana toimivan vaikuttajan yhté-

ldiseen vastuuseen. Linjauksen mukaan:

Ammattimainen vaikuttaja on kuluttajansuojalain perusteella vastuussa kaupallisesta yhteis-
tyOstd kertomisesta samoin kuin vaikuttajamarkkinointia hyddyntévé yritys. Ammattimaisella
vaikuttajalla tarkoitetaan téssé linjauksessa vaikuttajaa, jolle vaikuttaminen on ldhtdkohtai-

sesti elinkeino.

Harrastajavaikuttajalla tarkoitetaan kuluttajaa, jolle siséllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan
on harrastustoimintaa eiké elinkeino. T&lldin vaikuttajan toimintaa ei arvioida kuluttajansuo-
jalain nojalla, eiké kuluttaja-asiamies ole toimivaltainen. Tésté huolimatta mainonnan merkit-

seminen on tarkedd, koska seuraajat eivit muutoin voi vélttyd piilomainonnalta.
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Kuluttaja-asiamiesten linjausten liséksi vaikuttajan vastuun arvioinnissa on syytd huomioida

ICC:n markkinointisddntdjen 23 artiklan seuraavat kohdat:

Lisdksi myds muiden markkinoinnin toimintaympéristdssé toimivien tulee noudattaa nditd
sadantojé. Téllaisia toimijoita ovat esimerkiksivaikuttajat, bloggaajat, vloggaajat, affiliate-ver-

kostot, data-analyytikot ja ad tech -yhtiot seké algoritmejé ja tekodlyd hyddyntavét tahot.

Jotta markkinoijan vastuu tulee otetuksi huomioon asianmukaisella tavalla, mainostoimiston
ja muiden markkinoinnin alalla toimivien tulee noudattaa huolellisuutta markkinointia suun-

nitellessaan.

Y114 mainittujen toimijoiden palveluksessa olevat markkinoinnin suunnitteluun, toteutukseen,
julkaisemiseen tai vilittdmiseen osallistuvat henkilot ovat asemansa mukaisessa vastuussa

nédiden markkinointisdéntdjen noudattamisesta.

Toiminnan luonteesta, kéytetystd mediasta ja teknologiasta riippumatta kaikki markkinointiin

osallistuneet tahot ovat oman roolinsa mukaisessa vastuussa markkinoinnista

Kuten markkinoivan yrityksen ja muiden toimijoiden osalta, ei artikla tai MEN:in ratkaisukdytinto
avaa huolellisuusvelvoitteen merkitystd tai aseman mukaista vastuuta. Huomionarvoista

ICC:n markkinointisddnnoissd kuitenkin on vastuun kohdentaminen sekéd nimellisesti ettd markki-

noinnin julkaisemisen kautta vaikuttajiin.

6.3.2 Vaikuttajan vastuun arviointi

Kuluttaja-asiamiehen linjaus asettaa edelld todetusti markkinoivan yrityksen ja elinkeinon-
harjoittajana toimivan vaikuttajan yhtildiseen vastuuseen. Tulkintaa voidaan pitdd epédjoh-
donmukaisena, silld KSL 2:16:n esitydt edelld késitellysti nimenomaisesti toteavat, ettd en-
sisijaisella vastuulla viitataan elinkeinonharjoittajaan joka tilaa markkinoinnin tai jonka vé-
littdmadn lukuun markkinointi tapahtuu. Tdmén voidaan katsoa melko suoraviivaisesti viit-
taavan markkinoivaan yritykseen. Niin ollen arviointi tulee tehdd toissijaisen vastuunkoh-

dentamisen perusteella.

Toissijaisen vastuun méaérittdmisessd arvioidaan ensin, onko vaikuttaja toiminut markkinoi-

van yrityksen palveluksessa tai timén lukuun. Tdmin jélkeen tarkastellaan tarvittaessa, onko
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vaikuttaja merkittdvasti osallistunut ja vélittomasti vaikuttanut markkinointiin. Kuitenkin
Alexandra Media -tapauksessa tuomioistuin arvioi ensin Alexandra Median vaikuttamista
lainvastaiseen markkinointiin. Alexandra Medialla katsottiin olevan lopullinen vastuu ja
padtosvalta siitd, mitd sen sosiaalisen median tileilld julkaistaan. Alexandra Medialla oli ndin
ollen vastuu julkaisujen sisdllostd ja niiden markkinointisddnndsten mukaisuudesta. Tuo-
mioistuin kiinnitti huomiota myds siihen, ettei mikdin ole estinyt Alexandra Mediaa teke-
méstd lainmukaisia merkintdjd. Ndiden perusteiden pohjalta tuomioistuin katsoi, ettd vaikut-
tajan yritys oli merkittivisti osallistunut markkinointiin ja totesi, ettei silld toimiiko Ale-
xandra Media markkinoivan yrityksen lukuun ollut enda vilia.?*® Koska tuomioistuin joh-
donmukaisesti kasitteli Tourn Median vastuuta ensin sen aseman perusteella, voitaisiin vai-
kuttajan vastuun arvioinnin jarjestystd pitdd hieman erikoisena. Tuomioistuin ei kiinnittényt
huomiota UCP-direktiivin mukaiseen vilittdméain markkinointiin vaikuttamiseen myoskéin
Alexandra Median osalta. Arviointiperusteiden voitaisiin kuitenkin katsoa tiyttyvin Ale-

xandra Median laatiessa ja julkaistessa siséllot.

ICC:n markkinointisddnndsten mukaan vastuu vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuudesta
ulottuu selvésti myds vaikuttajiin. Alexandra Media -tapauksen tulkintaa tukeekin 28 artik-
lan nimenomainen maininta vaikuttajien aseman mukaisesta vastuusta, silld ratkaisun mu-
kaisesti vaikuttajat ovat olennaisessa asemassa piillomainonnan estimisessd heididn paitties-
séan sekd julkaisun siséllosté ettd sen lopullisesta julkaisemisesta.?** Myos MEN on tulkin-
nut artiklaa samansuuntaisesti ja todennut lausunnoissaan melkein poikkeuksetta, ettd seké

markkinoija etté vaikuttaja ovat vastuussa piilomainonnasta.?*

Alexandra Median -tapauksen pohjalta voitaisiin katsoa, ettd ainoa keino, milld vaikuttaja
voisi vélttyd toissijaisen vastuun realisoitumiselta olisi sosiaalisen median sisillon vastuun
ja paitosvallan siirtiminen tai ulkoistaminen.?*! Vaikuttajan aseman mukainen vastuu koh-

distuu siis timén sosiaalisen median tilin hallintaan. Kenza-tapaukseen pohjautuen voitaisiin

238 PMT 2054-18, kohta 4.3.2.

23 Alexandra Media tapauksessa alempi tuomioistuin viittasi ICC:n vastuuta koskevaan artiklaan. Liséksi tuo-
mioistuin totesi, ettd ICC:n markkinointisddnnot ovat tirkedssd asemassa sovellettavan lain osalta.

240 Ks. esimerkiksi MEN 1/2021, MEN 5/2021, MEN 4/2021 ja MEN 2/20201.

241 Tdllainen tilanne voisi periaatteellisesti tulla kysymykseen esimerkiksi tilanteessa, jossa henkilo néyttiytyy
vaikuttajana, mutta tosiasiallisesti kaikkea siséltod hallinnoi ja siitd pé@ittdd joku muu taho. Kdytdnnossi vai-
kuttajan tyonkuvaan kuitenkin olennaisesti kuuluu se, ettd vaikuttaja méardd sisdllostd ja tdimd onkin myos
olennaisessa osassa autenttisen sisdllon tuottamisessa. Ulkoistaminen voisi siis vaikuttaa olennaisesti vaikut-
tajan mahdollisuuteen saada kaupallisia yhteistoitd ja nédin ollen lopulta jopa vaikuttajan mahdollisuuteen toi-
mia vaikuttajana.
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lisdksi esittdd, ettd vaikuttaja voisi rajata tai sopia vastuun jakautumisesta nimenomaisesti
kaupallisesta yhteistyostéd sovittaessa.?? Vaikuttajalta vastuun tdyttiminen edellyttdd siis
yrityksen tavoin tietoisuutta vaikuttajamarkkinointia koskevista markkinoinnin tunnistetta-

vuuden vaatimuksista.

6.3.3 Harrastajavaikuttajan vastuun arviointi

Pohjoismaiden piilomarkkinointia koskevan linjauksen mukaan yksilot voivat joutua vas-
tuuseen, jos heidén julkaisuillaan on ollut kaupallinen tarkoitus. Tdmén voidaan olettaa viit-
taavan vaikuttajiin. Kohdan viittauksen mukaan Suomessa KSL ja sen markkinointisédan-
nokset sitovat ainoastaan elinkeinonharjoittajaa, jonka voidaan olettaa rajaavan vastuun pii-
lomainonnasta elinkeinonharjoittajina toimiviin vaikuttajiin. Tima kdy ilmi myos kuluttaja-
asiamiehen vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa koskevasta linjauksesta, joka ni-
menomaisesti toteaa, ettd harrastajavaikuttajiin ei sovellu KSL. Pohjoismaiden piilomarkki-
nointia koskeva linjaus ei erittele vaikuttajia ja viittauksessa mainitaan ainoastaan Suomen
KSL:n rajaus. Tdmén pohjalta voidaan olettaa, ettd Pohjoismaissa seké harrastajavaikuttajat

ettd ammattimaiset vaikuttajat voivat joutua vastuuseen piilomainonnasta.

Suomen tulkinta harrastajavaikuttajien vastuun rajaamisesta voitaisiin kyseenalaistaa:
KSL:n mukaisen elinkeinonharjoittajan késitteen tulkinnan voitaisiin katsoa tarjoavan edellé
kappaleessa 3.2.3 késitellysti edellytykset sille, ettd myds harrastajavaikuttajia voitaisiin
kohdella elinkeinonharjoittajina. KSL:n esitdiden, oikeuskidytdnnon ja oikeuskirjallisuuden
perusteella elinkeinonharjoittajan méérittelyssd merkityksellistd on neutraliteettiperiaatteen,
laajaksi tarkoitetun késitteen ja muiden tdydentévien seikkojen liséksi toiminnan tosiasialli-
nen luonne, joka vaikuttajamarkkinoinnissa on l&htokohtaisesti ansiotarkoitukseen perustu-
vaa. KSL:n elinkeinonharjoittajan késitteen soveltumista harrastajavaikuttajiin voidaan
puoltaa myds harrastajavaikuttajien vahintdédn yhtd suurella vaikutusmahdollisuudella kulut-
tajien kaupalliseen kdyttdytymiseen. Kuluttajansuojan kannalta olisi lisdksi johdonmukaista,
ettd kaikenlaiset vaikuttajat voisivat neutraliteettiperiaatteen mukaisesti joutua yhtildiseen
vastuuseen piillomainonnasta. Sosiaalista mediaa selaava kuluttaja ei nimittdin l&htokohtai-

sesti tiedd, onko vaikuttaja elinkeinonharjoittaja vai ei.

242 Vaikuttaja ja yritys voisivat esimerkiksi sopia, ettd yritys on tarkastusvelvollisuutensa yhteydessi velvolli-
nen tarkistamaan sen, ettd sisdltd on markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksen mukainen.
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Tulkintaa puoltaa liséksi I[CC:n markkinointisddntdjen 28 artikla, jonka mukaan kaikki toi-
mijat ovat asemansa mukaisessa vastuussa markkinoinnista. Myds MEN on tulkinnut ar-
tiklaa samoin eikéd se ole ratkaisuissaan antanut merkitystd vaikuttajan asemalle harrastaja-
vaikuttajana.?** Alexandra Media -tapaus ei suoranaisesti tarjonnut kysymykseen tulkinta-
apua, silld vastuu kohdistettiin elinkeinonharjoittajana toimivaan vaikuttajaan. Vaikuttajan
katsottiin kuitenkin olevan se taho, joka vaikuttaa merkittavésti ja vélittomésti markkinoin-
tiin. Tdmén arviointiperusteen ei voida katsoa rajaavan harrastajavaikuttajia vastuun ulko-
puolelle. Muiden Pohjoismaiden tulkintapa ja yhteinen lainsdddéntSpohja tarjoavat tulkin-
nalle lisdtukea. Toki huomionarvoista asiassa on, ettd timi saattaisi edellyttdd lainsdddan-

ndllistd muutosta ja esimerkiksi markkinointilain eriyttimistd omaksi laikseen.

6.4 Kokoavia havaintoja vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavauden vastuusta

Markkinoiva yritys on KSL 2:16:n nojalla ensisijaisessa vastuussa vaikuttajamarkkinoin-
nissa esiintyvéstd piilomainonnasta. Markkinoiva yritys voi joutua vastuuseen, mikéli timéa
ei tdytd ohjeistusvelvollisuuttaan vaikuttajaa tai muita vaikuttajamarkkinoinnin toimijoita
kohtaan. Liséksi yritykseltd voidaan edellyttdé julkaisujen tarkastusvelvollisuutta piilomai-
nontakiellon mukaisuudesta sekd sitd, ettd yritys edellyttdd vaikuttajaa ja muita toimijoita

noudattamaan markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta.

Muut vaikuttajamarkkinoinnin toimijat, kuten mainos- tai vaikuttajien vilittdjitoimistot,
voivat joutua toissijaisesti vastuuseen vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnasta. Taméa
edellyttdd joko markkinoivan yrityksen lukuun tai puolesta toimimista taikka merkittdvai tai
vélitontd vaikuttamista piilomainontaan. Sama pitee myos vaikuttajaan. Muiden vaikuttaja-
markkinoinnin toimijoiden osallisuus vaikuttajamarkkinointiin ei ole riittdvd peruste vas-
tuun realisoitumiselle, vaan toimijan tulee esimerkiksi kehottaa piillomainontaan, vastata lo-
pullisesta siséllostd ja sen julkaisemisesta tai omata sopimukseen perustuva vastuu piilomai-
nontakiellon noudattamisesta. Kaikki vaikuttajamarkkinoinnin toimijat, mukaan lukien vai-

kuttajat, voivat kuitenkin sopimuksella rajata vastuuta tai sopia sen jakautumista.

Vaikuttaja voi joutua vastuuseen, mikali hidnelld on lopullinen pditdsvalta ja vastuu omasta
sosiaalisen median tilistddn ja siitd, mité tililld julkaistaan. Kuluttaja-asiamiehen linjauksen

mukaan vastuu piilomainonnasta ei koske harrastajavaikuttajia KSL:n soveltuvuuden

243 Ks. esim edelldkin késitelty tapaus MEN 32/2019.
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vuoksi. Kuluttajansuojalain mukaisen elinkeinonharjoittajan mééritelmén tulkinta kuitenkin
mahdollistaa kaikkien vaikuttajien pitimisen yhtédldisessd vastuussa vaikuttajamarkkinoin-
nissa esiintyvéstd piillomainonnasta. Vastuu voidaan ulottaa harrastajavaikuttajaan myds
Alexandra Media -tapauksen vahvistamilla arviointiperusteilla, joiden mukaan vaikuttajan
vastuu voi realisoitua, mikali hén on merkittévisti ja vélittdmasti vaikuttanut markkinointiin.
Kuluttajansuojan toteutumisen kannalta olisi johdonmukaista, etteivit harrastajavaikuttajat
jad vastuu- ja seuraamusjarjestelman ulkopuolelle, etenkdén kun lainmukainen markkinointi

on viimekidessé riippuvaista vaikuttajista.
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JOHTOPAATOKSIA

Tutkielman tarkoituksena oli ensinnikin selvittdd, milloin vastuu piilomainonnasta voi rea-
lisoitua eli kuinka vaatimus markkinoinnin tunnistettavuudesta voidaan vaikuttajamarkki-
noinnissa tayttad. Tutkielmassa selvisi, ettd vaatimus piilomainontakiellosta voidaan vaikut-
tajamarkkinoinnissa tdyttdd varmistumalla siité, ettd vaikuttajamarkkinointi erottuu seké vai-
kuttajan ettd sosiaalisen median alustan muusta sisdllosté. Lisdksi piilomainontakiellon téyt-
tamisessd tulee huomioida se, ettd vaikuttajamarkkinointi on erotettava heti mainokseksi si-
joittamalla mainostunniste heti julkaisun alkuun. Mainostunnisteen tulee liséksi olla kool-
taan, muotoilultaan, fontiltaan ja véritykseltdén sellainen, ettd se kiinnittdd heti kuluttajan
huomion. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen kannalta huomionarvoista on se osoitettu
seikka, ettd kaupallista aineistoa on vain se sisdlto, josta yrityksen ja vaikuttajan vililld on
sovittu. Muu aineisto on vaikuttajan muuta toimituksellista aineistoa, jonka ei tarvitse tdyttaa
markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta. Toisaalta vaikuttajamarkkinoinnin toimija voi
osoittaa vastuullisuutensa ja huolellisuutensa ilmoittamalla tuotteiden tai palveluiden alku-

perdstd ldpindkyvisti myos esimerkiksi ilmaismainonnan tai saatujen tuotteiden osalta.

Mikaéli vaikuttajamarkkinointia koskevia markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksia ei
taytetd, piillomainonnasta voi joutua vastuuseen. Tutkielman tarkoituksena olikin toiseksi
selvittdd, mitkd vaikuttajamarkkinoinnin toimijat voivat joutua vastuuseen vaikuttajamark-
kinoinnin piilomainonnasta ja milld perustein. Tutkielmassa selvisi ensinnékin, ettid vastuu
vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnasta realisoidaan markkinaoikeuden mairaamélla
kieltopédatokselld, jota voidaan tehostaa uhkasakolla. Kuluttajansuojaviranomaisten toimi-
valtuuksien vahvistaminen voi vaikuttaa vastuun realisointiin, mutta timén voidaan odottaa
vaativan tuekseen tuomioistuintasoisen paitoksen vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvésté
piilomainonnasta. Liséksi toisen tutkimuskysymyksen osalta huomionarvoista on se, etté
vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyvdd piilomainontaa arvioidaan tapauskohtaisesti sosiaali-
sen median keskivertokuluttajan ndkokulmasta. Tutkielmassa selvisi, ettd sosiaalisen me-
dian keskivertokuluttajana voidaan pitdé aktiivista ja kokenutta sosiaalisen median kaytté-
a4, joka on tottunut lukemaan englanniksi. Lisdksi keskivertokuluttajaa voidaan pitda aina-
kin jossain méérin tietoisena siitd, ettd osa vaikuttajan sisdllostd on kaupallista. Keskiverto-
kuluttajan médrittelyssé voidaan kayttdé yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa tai vaikutta-
jan seuraajia. Koska vaikuttajien sosiaalisen median tilit ovat usein kaikille avoimia, myds

erityistd suojelua tarvitseville kuluttajille, ei kohderyhmii tulisi rajata liian suppeaksi.
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Mikali kohderyhma siis esimerkiksi koostuisi tietyn vaikuttajan seuraajien perusteella 25—
35 vuotiaista nuorista naisista, kohderyhma tulisi laajentaa Suomessa asuviin 25-35 vuotiai-

siin nuoriin naisiin.

Toisen tutkimuskysymyksen osalta tutkielmassa osoitettiin, ettd vastuu vaikuttajamarkki-
noinnin piilomainonnasta kohdistetaan ensisijaisesti markkinoivaan yritykseen. Markki-
noiva yritys voi joutua vastuuseen vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnasta, mikéli tima
ei tdytd ohjeistusvelvollisuuttaan vaikuttajaa tai muita vaikuttajamarkkinoinnin toimijoita
kohtaan. Vastuuseen joutumisen edellytyksend voi olla myds julkaisujen tarkastusvelvolli-
suuden laiminlydnti tai se, ettei yritys ole edellyttdnyt vaikuttajaa ja muita toimijoita nou-
dattamaan markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta. Tutkielmassa osoitettiin, ettd mark-
kinoivan yrityksen liséksi vaikuttaja ja muut vaikuttajamarkkinoinnin toimijat voivat joutua
vastuuseen piilomainonnasta, mutta néiden vastuu on toissijaista. Muu vaikuttajamarkki-
noinnin toimija voi joutua vastuuseen piilomainonnasta, jos timé on toiminut markkinoivan
yrityksen puolesta tai sen lukuun. Vastuu voi realisoitua myds, jos toimija on vaikuttanut
merkittdvisti ja valittomésti piillomainontaan. Viimeksi mainittua kriteerid ei muiden toimi-
joiden osalta tiytd pelkkd osallisuus vaikuttajamarkkinointiin, vaan piilomainontaan tulee

esimerkiksi kehottaa tai sisdllon julkaisemisesta tulee vastata.

Se mitd osoitettiin muun vaikuttajamarkkinoinnin toimijan vastuun realisoitumisesta, pétee
myo0s vaikuttajaan. Tutkielmassa selvisi, ettd merkittdvéa ja vélitontd vaikuttamista on paé-
tosvalta lopullisesta sisdllostd ja sen julkaisemisesta. Vaikuttajan toissijainen vastuu piilo-
mainonnasta voi siis realisoitua, mikéli hinelld on lopullinen péétdsvalta ja vastuu omasta
sosiaalisen median tilistddn ja siitd, mitd tililld julkaistaan. Toisen tutkimuskysymyksen kan-
nalta huomionarvoista on se tutkielmassa osoitettu seikka, ettd piilomainonnan ehkiise-
miseksi ja kuluttajansuojan toteuttamiseksi kaikkien vaikuttajien vastuuta tulisi arvioida
edelld todetuin perustein tai vaihtoehtoisesti harrastajavaikuttajia tulisi kohdella elinkeinon-
harjoittajina KSL:n tarkoittamassa merkityksessd. Viimeksi todetun osalta huomionarvoista
on, ettd tdmén voidaan katsoa edellyttivin KKO:n kannanottoa tai lainsdéddédnnollisid muu-
toksia. Vaikuttajamarkkinoinnin toimijoiden kannalta merkityksellistd on se osoitettu
seikka, ettd kaikki vaikuttajamarkkinoinnin toimijat, mukaan lukien vaikuttajat, voivat sopia

sopimuksella vastuun realisoitumisesta.
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Suomessa ei ole vield tuomioistuinkdytdntdd vaikuttajamarkkinoinnin piilomainonnasta,
mutta Ruotsin jalanjéljissd tdhin voidaan odottaa muutosta. Tutkimuskysymyksié késiteltd-
essd nousi esiin, ettd alati kasvavan markkinointimuodon alalla on tarve oikeusohjeiden sel-
keyttdmiselle. Oikeusohjeiden tarkentaminen esimerkiksi tuomioistuintasoisella ratkaisulla
mahdollistaisi vaikuttajamarkkinoinnin toimijoiden varmistumisen siitd, kuinka piilomai-
nontakielto voidaan tiyttdd ja kuinka vastuu sen rikkomisesta realisoituu. Tuomioistuinkay-
tantd voisi liséksi avata kuluttaja-asiamiehen kdytt6on uusia seuraamuskeinoja, joka voisi
siirtdd piillomainonnan késittelyn itsesddntelyinstrumentilta viranomaisille. Kuluttajansuoja-
viranomaisten sanktiomahdollisuus voisi omata tehokkaan pelotevaikutuksen ja vdhentda
piilomainonnan laajaa esiintymisté vaikuttajamarkkinoinnissa. Mikéli piilomainonnan ki-
sittely on kuitenkin keskittynyt MEN:lle liian tarkkojen oikeusohjeiden vélttdmiseksi, tarve
MEN:in laajemmille perusteluille korostuu. Laajemmat perustelut nimittdin mahdollistaisi-
vat vaikuttajamarkkinoinnin toimijoille tietoa siitd, kuinka he voivat tiyttdd piilomainonta-

kiellon vaikuttajamarkkinoinnissa ja ndin ollen vélttda vastuun realisoitumisen.

Tutkielmassa selvisi liséksi, ettd piilomainontakiellon tiyttiminen edellyttdd vaikuttaja-
markkinoinnin toimijoilta tietoisuutta nimenomaisesti vaikuttajamarkkinointia koskevista
markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimuksista seké sen kanavakohtaisista erityispiirteista.
Vastuun tdyttdminen oikeusohjeiden selkeytymiseen saakka edellyttéa siis tietoisuutta mark-
kinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta koskevista sddnnoksistd sekd niitd koskevasta oi-
keuskdytannostd ja viranomaisen linjauksista. Nimenomaisen vaikuttajamarkkinoinnin pii-
lomainontaa koskevan kotimaisen oikeuskdytdnnon puutteellisuuden vuoksi tietoisuus voi
edellyttdd tutustumista my0s lain esitoihin, eurooppaoikeudelliseen oikeuskdytintoon seka
itsesddntelyohjeisiin ja niitd tulkitsevien itsesddntelyinstrumenttien lausuntoihin. Tietoi-
suutta ndistd seikoista voidaan edellyttidd jo ennen vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista,
silld kieltopadtoksen madraamisen kannalta merkitysta ei ole silld, onko piillomainonta myo6-

hemmin korjattu KSL 2 luvun 4 §:n mukaiseksi.



