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Taman opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median markkinoinnin eettisyys. Tyon tar-
koituksena oli selvittad, millaisia eettisid ongelmia ilmenee sosiaalisen median markki-
noinnissa. Liséksi tydssé kasiteltiin myds, miten sosiaalisen median markkinointi olisi
yritykselle kannattavaa, mutta silti eettisesti oikein. Opinndytetyon toimeksiantajana
toimi myHealthway Oy. Tavoitteeni on kuitenkin tarjota opinnaytetyd, josta hyotyvét toi-
meksiantajan liséksi kaikki muutkin yritykset.

Sosiaalisen median markkinoinnin eettisyys oli kasiteltdvana aiheena mielenkiintoinen,
silla eettisyyden madrittelee pitkélti yritys ja sen johdossa olevien henkildiden moraali-
kasitys. Ndin ollen ei ole suoraa oikeaa vastausta siihen, millaista on eettisesti oikea mark-
kinointi sosiaalisessa mediassa. Yrityksia kuitenkin kiinnostaa kannattava ja eettisesti oi-
kea markkinointi, joten sosiaalisen median eettiselle ohjeistukselle on kysyntéa.

Opinndytetyota tehdessa selvisi, ettd sosiaalisen median markkinointiin ei ole varsinaista
lainsaadantoa, vaan sosiaaliseen mediaan sovelletaan jo olemassa olevia lakeja. Tyon eet-
tistd puolta tutkittaessa tarkeimpina kysymyksiné nousi esiin, miten yritykset markkinoi-
vat sosiaalisen median kanavissa ja kayttavatko yritykset eettisesti kyseenalaisia keinoja
sosiaalisen median markkinoinnissaan. Yritys voi halutessaan kéyttéa sosiaalisen median
markkinoinnissaan eettisesti kyseenalaisia keinoja, jotka ovat lain mukaan sallittuja.
Opinnaytetyo6té tehdessa herdasi myods kysymys sosiaalisen median palveluntarjoajien eet-
tisyydesta. Palveluntarjoajien on esimerkiksi epéilty luovuttavan kayttédjien henkil6tietoja
yrityksille markkinointitarkoituksiin.

Opinnaytetyo tarjoaa yrityksille eettisen ohjeistuksen sosiaalisen median markkinointiin
ja néin tukee yrityksid markkinoimaan eettisesti oikealla tavalla sosiaalisessa mediassa.
Ohjeistuksen liséksi haluan tarjota yrityksille mahdollisuuden hyddynt&a opinnaytetydssé
selvitettya uutta tietoa.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, etiikka
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The subject of this study was the ethics in social media marketing. The purpose was to
find out what kind of ethical problems arise in social media marketing. Furthermore, the
work discussed how social media marketing would be profitable for companies but still
ethically correct. This thesis was commissioned by myHealthway Oy. The thesis aims to
provide information and guidelines to benefit all companies, not only the commissioner.

The ethics in social media marketing was an interesting subject, since the ethics is largely
determined by each company and by the moral understanding of its management. Thus,
there are no direct right answers to the question how to market in an ethically correct way
in social media. Nevertheless, companies are interested in the profitable and ethically
correct marketing in social media and, therefore, there is a need for ethical guidelines.

The thesis revealed that there are no particular laws for social media marketing; instead,
other laws are applied to social media. The company may choose to use ethically ques-
tionable strategies in their social media marketing if the law permits the strategy. Upon
the examination of the ethical issues, it turned out that the most important issues were
how the companies market in social media channels and whether the companies use eth-
ically questionable strategies in their social media marketing. Additionally, the question
of the ethics of social media providers arose when working on the thesis. For example,
suspicions have been expressed that service providers might disclose the personal infor-
mation to companies for marketing purposes.

The thesis provides guidelines for ethical business practices in social media marketing,
and thus assists companies to market in an ethically correct way in social media. In addi-
tion to the guidelines, the thesis provides new and beneficial information on social media
marketing to companies.

Key words: social media, marketing, ethics
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda sosiaalista mediaa (some) ja sen mark-
kinointiin liittyvia eettisia asioita. Somen kaytté markkinoinnin muotona on kohtuullisen
uutta ja tasta syystad some-markkinointiin liittyvaén etiikkaan ei ole viela paneuduttu pal-
joa. Kuitenkin viime aikoina somen eettisyydesté on alettu keskustella. Td&mé on siis ajan-
kohtainen aihe talla hetkella ja tastd syysta olen halunnut tuoda opinnaytetyossani esille

my0Os somen eettisté puolta.

Ennen somea pidettiin 1ahinn& nuorten ajankuluna ja yhteydenpitovélineend, mutta nyky-
aan some on osana yha useamman yrityksen markkinointia. Opinnaytetyossani tarkaste-
lenkin somea ja siihen liittyvéa etiikkaa yritysten nakdkulmasta. Teoreettisen viitekehyk-
sen pohjalta olen luonut yrityksille sosiaalisen median eettisen ohjeistuksen, jonka avulla
tarjoan yrityksille avaimet onnistuneeseen ja eettiseen some-markkinointiin. Kaikki teo-

rian osat yhdessé antavat mahdollisuuden eettiseen markkinointiin somessa.

Opinndytetyon alussa olen avannut somea kasitteend ja kertonut mité some on, mité siita
seuraa seké avannut mahdollisia somen markkinointikanavia. Taméan jéalkeen siirryn ker-
tomaan somen merkityksesta yritykselle, miten yrityksen tulee valmistua ennen someen
siirtymista sekd mita yrityksen kannattaa tehda siirryttydén someen. Opinnaytetyon lop-
pupuolella keskityn somen juridiseen ja eettiseen puoleen, kuten esimerkiksi siithen, mitka
lakiasiat koskettavat somea ja miten epdeettiset teot ilmenevét somessa. Eettistd puolta
tutkiessani olen keskittynyt seké yritysten ettd palveluntarjoajien eettisyyteen markKki-

noinnissa.

Opinnaytety6ssani vastaan teorian ja eettisen ohjeistuksen avulla kysymyksiin: 1) mita
some on, 2) mika on somen merKkitys yrityksille, 3) mita eettisia ja juridisia asioita liittyy
someen, 4) miten yritys voi markkinoida eettisesti somessa, 5) miten yritysten eettisyys

nékyy somessa ja 6) millaista on palveluntarjoajan eettisyys somessa.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Aluksi sosiaalista mediaa pidettiin vain nuorten leikkikenttana, jossa he kuluttivat ai-
kaansa paamaarattomasti. Jossain vaiheessa kasitys somesta kuitenkin muuttui ja mark-
kinoijat ymmarsivét, ettd yksittdinen somessa kirjoitettu kommentti saattaa hetkessa vai-
kuttaa monien ihmisten kulutusvalintoihin ja ostopd&toksiin. (Ahonen & Luoto 2015, 27.)

Somesta voidaankin jo nyt puhua ilmiéné, jolla on vaikutusta yhteiskuntaan, talouteen,
politiikkaan, kulttuuriin ja ihmisten k&yttaytymiseen. Some on luonut uudenlaisen tavan
olla vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Se on luonut uusia yrityksia, viestinta-
tapoja, vaikuttanut sosiaaliseen kanssakdymiseen ja ihmisten vapaa-aikaan. Some on tuo-
nut yritykset, poliitikot ja julkisuuden henkilét lahemmas tavallista kuluttajaa. (Pesonen
2013, 22.)

Viestin lahettdmiseen ja yhteydenpitoon some on erinomainen kanava, silla yhteydenpito
on helppoa ja nopeaa seka maksutonta kéyttdjalle. Some on loistava paikka verkostoitu-
miseen, mikd mahdollistaa monipuolisen tietojen saannin, jakamisen ja seuraamisen seké

sosiaalisten suhteiden yllapidon. (Pesonen 2013, 38-39.)

2.1 Sosiaalisen median lieveilmiot

Sosiaalisesta mediasta on tullut Suomessakin tarked asioiden seuraamisen lahde ja monet
kayttajat jakavat siella sisaltoa kavereilleen ja seuraajilleen. Yhdysvalloissa ja Ranskassa
tehdyn tutkimuksen mukaan kannattaa kyseenalaistaa some uutisvalineend, silla useim-
mat ihmiset eivat edes vaivaudu lukemaan somessa jakamaansa sisaltod. Tutkimuksen
mukaan kayttajat eivat edes avaa 59 prosenttia niista uutisista, joita jakavat somessa ja
silti uutiset levidvat nopeasti eri some-kanavissa. “Ihmiset ovat valmiimpia jakamaan ar-
tikkelin kuin lukemaan sen. Tama on tyypillistd modernia tiedon kulutusta”, toteaa tutkija

Arnaud Legout. (Hanninen 2016.)

Kanadalaisessa McMasterin yliopistossa tehdyssd tutkimuksessa “liikaa internetissi”

viettdvat nuoret karsivat todennakdisesti ahdistuneisuudesta, tarkkaavaisuushairidista,
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masennuksesta, keskittymisongelmista, impulsiivisuudesta ja jopa ADHD:sté (engl. At-
tention-Deficit Hyperactivity Disorder). Tutkimuksessa olleista 254 yliopisto opiskeli-
jasta, jopa lahes 48 prosentilla oli vaikeuksia hillita sosiaalisen median kayttoaan. (Han-
ninen 2016.)

Suomen Action on Smoking and Health:n (ASH) taloustutkimuksella teettdmé tutkimus
kertoo, ettd alkoholimainonta tavoittaa nuoret ja vaikuttaa heidan alkoholin kayttoonsa.
Kiristynyt alkoholimainonnan saantely ei ole estanyt alkoholimainoksia tavoittamasta
nuoria vaan alkoholimainonta tavoittaa yhda useamman nuoren. Alkoholimainontaa on ha-
vainnut 95 prosenttia 13-17 -vuotiaista nuorista, joita haastateltiin, kun kaksi vuotta sitten
vastaava luku oli 85 prosenttia. Suurimpana syyna kasvuun pidetddn somea, jossa alko-
holimainonnan havaitseminen on kasvanut suuresti. Vuonna 2014 tehdyssa tutkimuk-
sessa 29 prosenttia nuorista kertoi havainneensa alkoholimainontaa somessa, kun talla

hetkelld vastaava luku on 55 prosenttia. (Markkinointi & Mainonta 2016.)

2.2 Sosiaalisen median markkinointikanavat

Markkinointi siirtyy sinne, missa kuluttajatkin ovat eli sosiaaliseen mediaan. Facebook,
Instagram, Snapchat ja Twitter sekd useat muut eri some-kanavat antavat yritykselle uu-

denlaisia mahdollisuuksia markkinointiin. (Paloranta 2014, 157.)

Facebookin suosio some-kanavana on jo hieman laskussa eika kéyttajamaaréat ole nous-
seet. Facebookissa on kuitenkin paljon aktiivisia kayttdjid, minka takia se on edelleen
tarked markkinointikanava yrityksille. Facebookista ja Twitterista 10ytyy kaikenikaista
kayttajakuntaa, kun taas Snapchat ja Instagram ovat hieman nuoremman kayttajakunnan
suosiossa. Facebook ja Instagram ovat jo vakiinnuttaneet paikkansa suosittuina markki-
nointikanavina. Sosiaalisen median kanavista Snapchat ja Twitter ovat suuressa suosiossa
janiiden kéayttajamaaréat ovat nousussa. Markkinointikanavana varsinkin Snapchat on kui-

tenkin vield suhteellisen uusi tuttavuus yrityksille.

Instagramiin ikuistetaan visuaalisesti upeita kuvia ja se on luovan itseilmaisun valine, kun
taas Twitter on tarkoitettu ajankohtaisten uutisten seuraamiseen ja tiedonhakukanavaksi
(Ahonen & Luoto 2015, 34). Snapchat taas on vapaampi markkinointikanava, jossa voi-

daan nayttaa todellista kuvaa yrityksesté kulissien takaa.



2.2.1 Facebook

Facebook on yksi sosiaalisen median verkostoitumissivuista, joka on noussut teini-ikéais-
ten hauskanpitokanavista pienten ja suurten yritysten markkinointivalineeksi. Monet yri-
tykset ovat viime vuosina onnistuneet saamaan asiakaskuntaa Facebookin kautta, mutta
on myos yrityksig, jotka ovat epaonnistuneet siind. Tutkiessa yrityksié, jotka ovat onnis-
tuneet Facebookissa, voimme huomata, ettd heidan menestyksensa salaisuus on tehokas
some-strategia. (Martin 2015, 57.)

Yritykselle on monia syitd markkinoida Facebookissa ja etenkin aloittavalle yritykselle
Facebook on erinomainen kanava aloittaa markkinointi somessa. Facebookissa on pel-
kastaan Suomessa yli kaksi miljoonaa kayttajaa ja markkinointi on helppo kohdentaa oi-
kealle kohderyhmalle. Facebookissa on kéytossa toimivat tyokalut markkinoinnin tehok-
kuuden mittaamiseen ja tulosten raportointiin. Facebook markkinoinnilla on mahdollista
toteuttaa lukuisia markkinointikampanjoita ja -toimenpiteitd. (Facebook-markkinointi
2016.)

2.2.2 Instagram

Instagram on kuvapalvelu, jossa voi julkaista kuvia muiden kéyttdjien nahtavaksi ja jaet-
tavaksi sekd mahdollisuuden jakaa kuvia muihin sosiaalisen median kanaviin. Instagra-
milla on yli 400 miljoonaa kayttdjaa maailmanlaajuisesti ja kéayttajatilin voi luoda myds
yrityksen nimissd. Muun muassa Finnair esittelee yritystadn Instagramissa pilotti Tomin
ja lentoeménta Nooran Instagram-tileilla. (Instagram yrityksille 2016.), (Kortesuo 2014,
51.)

Yrityksille Instagram mahdollistaa markkinoinnin kuvallisin keinoin. Yritys pystyy ku-
vien avulla tuomaan esille esimerkiksi toimintaansa, henkilostoéaan seké palveluitaan eri-
laisella tavalla kuin muissa some-kanavissa. Parhaimmillaan Instagram-kéyttdjét tuovat
yritystasi esille omissa kuvissaan ja yritys saa tat4 kautta nakyvyytta. (Instagram yrityk-
sille 2016.)
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Instagramissa on mahdollisuus rakentaa yrityksen bréndid ja inspiroida kuluttajia tarinoi-
den, kuvien ja lyhyiden videopatkien sek& hauskojen “’hashtagien” (#) avulla. Instagram
ei valttdamatta sovi markkinointikanavaksi kaikille aloille ja tehokkaita se onkin aloilla,
joissa pystytdan hyodyntaméan valokuvauksellisuutta. (Instagram-markkinointi brandin

rakentamisessa 2016.)

Instagram on viime aikoina selvésti lisannyt videomainosten osuutta Instagramissa esite-
tyissé mainoksissa. Talla hetkell& jo joka neljas Instagramissa esiintyva mainos on video-
mainos ja tdman lisaksi videomainosten pituus on selvasti kasvanut. Eniten Instagramissa
mainostetaan peleja ja heti perédssa tulevat ostokset, viihde, sosiaalinen verkostoituminen

ja lifestyle. (Instagramin videomainosten pituus... 2016.)

Esimerkkina suomalaisista yrityksistd, jotka ovat onnistuneesti rakentaneet brandia In-
stagramissa ovat esimerkiksi: Marimekko, littala sek& Friends & Brgrs. Naista yrityksista
Friends & Brgrs on tullut tunnetuksi jakamalla tarinaansa Instagramissa. Se on pyrkinyt
ottamaan Instagramin mahdollisimman hyvin kéayttéon brandayksessa ja pakkaussuun-
nistelussa. Esimerkiksi ravintoloiden seindlaatat on valittu kuvaukseen sopiviksi, pak-
kaukset siséltavat lyhyité brandiviestejé ja niisté 16ytyy myos #friendsandbrgrs -hashtag.
Tasté syysta Friends & Brgs -fanit ovatkin ladanneet Instagramiin tuhansia kuvia, joiden
avulla tavoitetaan jatkuvasti lisad uusia asiakkaita. (Instagram-markkinointi brandin ra-

kentamisessa 2016.)

2.2.3 Snapchat

Talla hetkelld Snapchat on yksi nopeimmin kasvavista kanavista sosiaalisessa mediassa.
Snapchat on perustettu vuonna 2011 ja viime vuosina sen kaytté on kasvanut rajahdys-
maisesti myods Suomessa. Snapchat on sovellus, jonka kautta pystyy jakamaan kuvia ja
videoita (snap), jotka ovat nédkyvissa 1-10 sekunnin ajan ja tuhoutuvat sen jalkeen. Tdméan
lisdksi ”snédpin” voi lisdtd Snapchat-tarinaan, jossa muut kayttajat pystyvat katsomaan
sinne ladattuja kuvia ja videoita niin monta kertaa kuin haluavat 24 tunnin ajan. (Snap-
chat-markkinointi 2016.), (Mellin 2016.)
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”Facebook ja Twitter jadvét taka-alalle ja mainostoimistojen uusi suosikki on Snapchat”,
kirjoittaa Adweek-lehti. Yritykset haluavat kayttda Snapchatia rekrytointikanavana ja toi-
vovat l0ytavansa myos uusia mahdollisuuksia litketoimintaansa. Suurimpana ongelmana
Snapchatissa yritykset ndkevat seuraajien hankkimisen, mika toki on vaikeaa myos

muissa some-kanavissa. (Hakola 2016.)

Moni voisi ihmetell&, miten Snapchat voi toimia yrityksen markkinoinnissa vain muuta-
mien sekuntien mittaisilla videoilla, mutta juuri tasta syystd Snapchat toimii. Snapchat
saa kayttajan 100-prosenttisen huomion, koska kuvat tai videot kestavét vain hetken,

jonka jalkeen ne tuhoutuvat. (Snapchat-markkinointi 2016.)

Snapchat tuli tunnetuksi some-palveluna, jossa ei jaeta kauniita, muunneltuja kuvia gal-
leriasta, vaan aitoja kuvia nykyhetkesta. Myos yritysten tulisi toimia ndin kéyttdessaan
Snapchat-palvelua. Snapchatissa siséllon ei tarvitse laadultaan olla taydellist4, kunhan se
on hauskaa ja kiinnostavaa. (Snapchat yrityksen markkinoinnissa 2016.) MRY -toimiston
markkinointijohtaja David Berkowitz kertoo, ettad yrityksen riskit markkinoinnissa ovat
paljon pienemmaét Snapchatissa, kuin esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa. Snapcha-
tissa yritys voi kokeilla eri asioita ja olla jopa leikkis&, kun taas esimerkiksi Facebookissa
ja Twitterissa asiakkaat analysoivat jokaisen sanan tarkasti. (Hakola 2016.)

Esimerkkind onnistuneesta Snapchat-markkinoinnista voidaan pitaa 16 Handels -yritysta.
Yritys jérjesti Snapchatissa onnistuneen uudenvuoden kampanjan, jossa asiakkaiden tuli
vierailla yhdess& 16 Handelsin liikkeista ja ottaa ”snédppi” kaveristaan maistamassa talon
jogurttia. ”Snépista” palkittiin kupongilla, jolla sai alennusta seuraavasta ostoksesta, kun
sen esitti kassalla oston yhteydessd. Asiakkaita ohjeistettiin avaamaan viesti vasta kas-
salla, jotta se ei h&vid ennen ostosta. Kampanja sai aikaan sen, ettd muutaman paivan

aikana yritys vaihtoi 1400 kuvaa seuraajiensa kanssa. (Mellin 2016.)

2.2.4 Twitter

Twitter on somen lyhytviestipalvelu. Kéytannossa tdma tarkoittaa sitg, ettd kayttajat jul-

kaisevat lyhyitd (140 merkkid) kommentteja ja mielipiteita ajankohtaisista aiheista. Twit-
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ter onkin erikoistunut juuri ajankohtaisten uutisten ja tapahtumien kommentointika-
navaksi ja eroaa talla tavalla muista some-kanavista, joissa jaetaan enemmaénkin kuulu-

misia. (Twitter osana yrityksen markkinointia 2015.)

Twitter-viestejé esiintyy paljon mediassa, mutta todellisuudessa sen kayttéjid on viela
melko vé&han. Tilastojen mukaan Suomessa 50 000 Twitter-k&yttajaa, jotka “twiittaavat”
vahintdan kerran viikossa. Taman lisaksi on kayttéjia, jotka ainoastaan lukevat muiden

kayttéjien viesteja. (5 arvokasta ideaa Twitter-markkinointiin 2016.)

Twitter on some-palveluna monelle tuttu nimend, mutta sit4, miten Twitter todellisuu-
dessa toimii, eivat tiedd monet muut kuin sen aktiiviset kayttajat. Useat esimerkiksi vir-
heellisesti luulevat, ettd Twitteriin pitad paivittaa viesteja paivittdin, vaikka néin ei suin-
kaan ole. Twitter onkin tasta syysta aloittanut markkinointikampanjan, jonka tarkoituk-
sena on lisatd tietoa Twitteristd palveluna ja siit4, miten se todellisuudessa toimii. (Twitter

uudistaa markkinointinsa... 2016.)

Yrityksille Twitter-mainonta on etenkin Suomessa suhteellisen uusi tuttavuus, mutta erin-
omainen lisd muiden some-kanavien tueksi (Twitter yrityksille 2016). Twitterissé kaikki
“twiitit” ovat julkisia ja palvelussa onkin helppo rakentaa ja yllapita yrityksen imagoa.
Twitter on erinomainen paikka uusien kontaktien luomiseen, lisamyyntiin ja kanavan
kautta voidaan rakentaa myos lisdliikennetta yrityksen internet-sivuille. Twitterin kautta
yritys voi myo6s tuoda esille itseddn ja osaamistaan asiantuntijuuden avulla. (Twitter osana
yrityksen markkinointia 2015.)

Hyvana esimerkkind Twitter-palvelun kaytosta toimii Ylen Docventures-konsepti, joka
kayttad erinomaisesti hyddykseen Twitterid l&hetyksisséan. Televisiossa esitetyn doku-
mentin lisdksi teemaa puretaan suorassa TV-ldhetyksessd, jossa katsojat paasevat kom-
mentoimaan ajankohtaista aihetta reaaliaikaisesti Twitterissd. Twitterissa onkin kyse
juuri reaaliaikaisesta kommentoinnista, jossa paasemme osallistumaan, vaikuttamaan ja

jakamaan kokemuksia samassa hetkessa toisten kanssa. (Ahonen & Luoto 2015, 101.)



TAULUKKO 1. Sosiaalisen median kanavat
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Facebook

Instagram

Snapchat

Twitter

Kayttajat

n.1,49 miljardia

n.0,5 miljardia

n.150 miljoonaa

n.300 miljoonaa

Ominaisuudet

Sosiaalisen median
verkostoitumissivu,
jossa pystyt jakamaan
tilapaivityksia, kuvia

javideoita

Kuvapalvelu,
jossa pystyt jaka-
maan kuvia ja
videoita muiden
kayttajien nahta-

véaksi

Sovellus, jossa pys-
tyt jakamaan kuvia
ja videoita jotka
ovat nékyvissé tie-
tyn ajan, jonka jal-
keen kuvat poistu-

vat

Lyhytviestipal-
velu, jossa voit
julkaista lyhyita
kommentteja ja

mielipiteita

Suosio

= Vakiinnuttanut
paikkansa markki-
nointikanavana

= Nuorten keskuu-
dessa suosio vahenty-
nyt, mutta vanhem-
man vden keskuu-
dessa noussut

= Edelleen paljon

aktiivisia kayttajia

= Vakiinnuttanut
paikkansa suosit-
tuna markkinoin-
tikanavana.

= Suosio edelleen

kasvussa

= YKsi hopeimmin
kasvava some-
kanava

= Suosio kasvussa
myd@s yritysten
markkinointika-
navana

= Etenkin nuorten

suosiossa

= Markkinointi-

kaytdssa etenkin
Suomessa vield

melko uutta

= Suosio kuiten-
kin kasvussa
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3 YRITYKSET SOSIAALISESSA MEDIASSA

”Jos et ole somessa, et ole olemassa” (Ahonen & Luoto 2015, 25). Koska kuluttajat ovat
Jo somessa, eivatké he ole sieltd mihink&an lahdossé, yritysten ei tarvitse miettid, pitaisiko
somessa olla. Sen sijaan yritysten pitaisi miettid, mita somessa pitdisi tehdd. (Ahonen &
Luoto 2015, 25.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen asiantuntija, esimies ja johtoryhmélédinen ovat some-
kayttajien mielesta aina myos yrityksen edustajia. Somessa yrityksen johdossa oleva hen-
kilo ei voi kirjoittaa mielipiteitadn yksityishenkilond ilman, ettd mielipidetta ei pidettaisi
my0s yrityksen mielipiteend. Asiaan eivét auta “mielipiteeni ovat omiani” -kommentit.
Some on johtanut tilanteeseen, jossa yksikaan yrityksen edustaja ei vapaudu ammattiroo-

listaan edes vapaa-ajalla. (Kortesuo 2014, 19.)

Interactive Advertising Bureaun (IAB) tuoreen tutkimuksen mukaan some on yha kehit-
tymassa ja vasta vakiinnuttamassa asemaansa merkittavanad osana yritysten markkinoin-
tia. Kyselyyn vastanneet yritykset kuitenkin kertovat investoivansa seuraavan kahden
vuoden aikana enemmaén sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median kayttd on kehittynyt
hienostuneempaan suuntaan, mutta silla on kuitenkin vield paljon kehitettavaa vakuut-
taakseen merkittdvdmman osan markkinointialasta. Markkinoinnin kannalta sosiaalinen
media on vield teini-idssd, kertoo IAB:n markkinointi- ja viestintajohtaja Alex Kozloff.

(Some-markkinointi on vield teini-idssd” 2016.)

3.1 Ohjeistus sosiaaliseen mediaan

Yrityksen kannattaa laatia tyontekijoilleen yrityksen sisdinen some-markkinointia kos-
keva ohjeistus ennen siirtymista sosiaaliseen mediaan. Ohjeistukseen on kannattavaa kir-
joittaa selvasti, miksi kyseinen ohjeistus on tehty ja mité yrityksen intressej4, silla tavoi-
tellaan ja toisaalta suojellaan. (Koivumaki & Hakkanen 2014, 180.)

Tyontekijén voi olla vaikea tunnistaa ilman ohjeistusta, mika merkitys ajattelemattomalla
toiminnalla sosiaalisessa mediassa saattaa olla yrityksen arvoille, asiakassuhteille, bran-

din maineelle tai ylipdatansa yrityksen yleiseen kuvaan. Ohjeessa on myd6s hyva kertoa
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tyontekijalle, mitd rangaistuksia seuraa ohjeen rikkomisesta. (Koivumaki & Hékkanen
2014, 180.)

Sosiaalinen media on tietylla tavalla tunteiden nayttdmo ja yritykset joutuvat somessa
ennenndkemattdémaan julkisuuteen. Taméa johtaa siihen, ettd vuorovaikutussuhteet niin
yrityksen sisalla kuin ulkopuolella muuttuvat. Valimatka johtajasta rivityontekijaan lyhe-
nee ja myos valimatka yrityksen ja asiakkaan vélilla lyhenee. Tyytyméton tyontekijé tai
asiakas kertoo kokemuksistaan internetissé ja namé kommentit levidvét kulovalkean ta-
voin somen ansiosta. Myos huhut ja juorut levidvat helposti somessa, jolloin tosiasiat jaa-
vat taka-alalle ja syntyy some-kohu. (Jabe 2016.) Taman takia yrityksessa tulee laatia
sosiaalisen median ohjeistus markkinointitarkoituksiin sekd myos yrityksen sisdinen so-

siaaliseen mediaan liittyva ohjeistus.

Nykyadn somessa tavoitetaan suuria madria ihmisié ja niin hyvét kuin huonotkin uutiset
liikkuvat todella nopeasti kéayttajalta toiselle. Tasta syystd some on loistava paikka mark-
kinoida yrityksen tuotteita ja palveluita, mutta toisaalta ajattelematon toiminta kostautuu

myaos erittdin nopeasti. (Koivumaki & Hakkanen 2014, 180.)

Yrityksen tulee luoda sosiaalisia medioita koskeva strategia ja yrityksen johdon tulisi olla
aina tietoinen siita, mita yrityksen some-kanavissa tapahtuu. Yrityksen kannattaisikin ni-
meta somesta vastaava johtaja, joka pitéisi huolta siitd, ettd some-strategia toteutuu eri
osastoilla. (Jauhiainen 2016) Onnistuakseen some-strategian tulee pitéé sisallaan tavoit-
teiden asettamisen, mittareiden laatimisen ja toiminnan jatkuvan kehittdmisen. Somen tu-
lee olla osa yrityksen kulttuuria ja muuta liiketoimintaa, eika irrallinen palikka. (Ahonen
& Luoto 2015, 67.)

Yrityksen ottaessa kayttoon eri some-kanavia, tulee sen huolellisesti ottaa selvéaa palvelun
kayttoon liittyvista sopimus- ja palveluehdoista. Usein ongelmana on se, ettéd sosiaalisen
median palveluita tarjoavat yritykset sijaitsevat ulkomailla, eivatka ne taten kuulu Suo-
men lains&dadannon piiriin. Esimerkiksi Suomen viranomaiset eivét valttdmatta saa pois-
taa laitonta aineistoa ulkomaisesta palvelusta. Some-palveluja tarjoava ulkomaalainen
yritys ei myoskaan todennékoisesti ole halukas muuttamaan sopimuksen ehtoja pienen

yrityksen toiveiden mukaan. (Tuominen 2013, 42-43.)
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3.2 Sosiaalisen median tavoitteet ja tarkoitus yritykselle

”Eldmme kuluttajien vallan sekd ddrimmadisen julkisuuden aikaa”, toteaa Jari Sarasvuo.
Yritykset ovatkin siirtyneet 1990-luvun ajasta, jolloin palvottiin pddomaa aikaan, jossa
sosiaalinen media, julkisuus, liiketoiminnan eettisyysvaatimukset seké rekrytointimark-
kinoiden luonne edellyttavat sitg, ettd sen johtaja kunnioittaa paitsi ihmisid myos yrityk-
sen ja yhteiskunnan arvoja. (Vuokola 2015.)

Sosiaalisen median myota yritykset ovat joutuneet tilanteeseen, jossa ainoa tapa reagoida
yrityksestd syntyneeseen keskusteluun, on olla somessa mukana sitoutuneesti ja jatku-
vasti. Yrityksen tulee toimia mahdollisimman l&pin&kyvésti ja sopeutua kuluttajien jat-

kuvasti muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin. (Ahonen & Luoto 2015, 30.)

Some-markkinointi on kaksisuuntaista eli palautteen seuraamista ja siihen vastaamista
sekd oman sisallon jakamista seuraajille. Monesti yritykset tyytyvatkin tdhan, mutta pie-
nilld asioilla some-markkinoinnista voidaan saada enemman irti. Yritys saa nopeasti ja
helposti tunnettavuutta somessa, reagoimalla muiden somessa tekemiin paivityksiin jaka-

malla, tykkddmalla ja kommentoimalla. (Nisula 2016.)

Yritykset eivat taysin ymmarrd, minkélaisen mahdollisuuden some tarjoaa liittyen yhtey-
denpitoon asiakkaaseen. Tuoreen tutkimuksen mukaan yritykset vastaavat vain joka kym-
menennelle asiakkaalle, joka ottaa yhteyttd somen kautta. Syyna ei uskota olevan se, etté
yritykset eivét haluasi yhteydenpitoa somen kautta vaan se, ettd yrityksissa ollaan liian
kiireellisia ja someen ei panosteta yhté paljon, kuin muihin markkinointikanaviin. (Per-
vild 2016.)

Yrityksen kannattaa kuitenkin suosia sosiaalista mediaa yhteydenpitovalineend, koska
kuluttajien keskuudessa some on ylivoimaisesti suosituin yhteydenpitovaline. Valtaosa
kuluttajista kokeilee ensin sosiaalisen median kanavia yhteydenpitoon, mutta ei usein saa
vastausta yritykseltd. Tdma saattaa johtaa siihen, ettd yrityksesta jaa huono kuva asiak-
kaalle ja pahimmassa tapauksessa asiakas siirtyy kilpailijalle huonon palvelun vuoksi.
(Pervild 2016.)

Markkinointitydssé on viime aikoina patenyt ajatus, ettd markkinoinnin tulee olla puoli-
ilmaista ja toteutuksen pitéé tapahtua heti. Tallainen ajatusmaailma johtaa myos siihen
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illuusioon, ettd digimaailmassa markkinointia voi tehdd halvalla ja kotikuntoisesti. Sosi-
aalinen media on kuitenkin maailmanlaajuinen verkkoymparisto, jossa tuotetaan miljoo-
nia yksikoita siséltoja paivittain. Sisallot kilpailevat keskenddn ja vain paras sisalté nou-
see esiin ja tulee jaetuksi. Some-markkinointi, kuten kaikki muukin markkinointi, vaatii
aikaa, osaamista ja kokeilua, miké tietenkin aiheuttaa myos kustannuksia. Somesta ei ole
hyotyéa yritykselle muutaman sadan tykkéyksen muodossa, siksi yrityksen kannattaa hin-
nan sijaan keskittyé ideaan, konseptiin ja ratkaisuun, joka toisi oman brandin koko maa-
ilman puheenaiheeksi. (Laiho 2016.)

3.3 Some-seuranta

Yritykset ovat alkaneet vahitellen hyédyntdd markkinoinnissaan useita some-palveluita
ja -kanavia ja jotkut yritykset ovat laatineet selkeét tavoitteet ja roolituksen eri kanaville.
Yrityksen kannattaakin laatia selkeét tavoitteet sosiaalisen median kayttoon ja saavutuk-
sia tulisi myos mitata. (Ahonen & Luoto 2015, 52.)

Okimo Clinicin ja Meltwaterin teettaman kyselyn mukaan suomalaiset markkinoinnin
asiantuntijat pitdvat somea merkittdvana mahdollisuutena markkinoinnin saralla. Tér-
keimpind mahdollisuuksina nahdaéan: kohderyhmien tavoittaminen, nakyvyyden lisdami-
nen seka tunnettuuden ja asiantuntijuuden kasvattaminen. Myynnin lisaamista ei kuiten-
kaan jostain syysta nahty merkittdvana mahdollisuutena ja vain muutama mainitsi myyn-
nin vastauksissaan. Suurin osa suomalaisista yrityksistd on aktiivisesti mukana sosiaali-
sessa mediassa, mutta tutkimuksen mukaan tekemisesta puuttuvat tavoitteet ja mittarit.

(Selvitys: sosiaalisesta mediasta... 2016.)

Okimo Clinicin toimitusjohtaja Helene Auramo toteaakin, ettd suurin osa yritysjohdosta
ei edelleenkéén tajua somen osuutta yrityksen liiketoimintaan ja on erikoista, etté yrityk-
set laittavat paljon aikaa someen ilman tekemista ohjaavia tavoitteita ja mittareita. Valio
ja Fazer ovat hyvia esimerkkeja hyvin somessa toimivista suomalaisista yrityksista. (Sel-
vitys: sosiaalisesta mediasta... 2016.)

Pelkéstaan tykkays- ja jakomé&aria seuraamalla ei tiedetd, miten some-kampanja on vai-
kuttanut myyntiin. Kokonaisuuden hahmottamiseen tarvitaan kuitenkin erilaisia tyoka-

luja sosiaalisen median kaytén analysointiin. Facebookin ja Twitterin siséiset tyokalut
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riittdvat jo monenlaiseen arvioitiin, mutta kanavien keskindiseen vertailuun ne eivét sovi.
Suurin osa somessa toimivista yrityksista ei seuraa ja analysoi somessa tapahtuvaa toi-
mintaa mitenkaan, jolloin markkinoinnista ei saada taytta hyotyd. Maailmalla ollaankin
koko ajan enemmissa madrin investoimassa markkinoinnin analytiikkaan. (Vahimaa
2015.)

Sosiaalisen median seuranta on kallista silloin, kun tarkoitetaan analyytikkojen tekemé&é
ty6ta ja kalliita kehittyneitd tyokaluja. Halvemmalla voi paasta kayttdmalla erilaisia il-
maistyokaluja. Ilmaistyokalut ovat suhteellisen hyvid, mutta ne vievat paljon aikaa yri-
tykselt4 ja vaativat tyontekijoitd, joilla on asiantuntemusta niiden kaytosta. Toisaalta yri-
tykset kayttavat paljon rahaa someen ja tasta syysta niilla olisi myos tarve todistaa, mité
ollaan saatu aikaan. (Lappalainen 2014.) Yrityksessé tuleekin tarkkaan miettia, kannat-
tako some-seuranta tehdé organisaation sisalla halvemmalla vai ulkoistetaanko seuranta

toiselle yritykselle, jolla on paremmat ty0kalut ja asiantuntemus asiaan.

Dingle on sosiaalisen median konsulttiyritys, joka kerda ja yhdistaa tietoa asiakkaittensa
some-toiminnasta ja sen tuloksista. ”Sosiaalisen median kanavia on jo paljon ja yksikddn
sosiaalisen median analytiikkatyokaluista ei vastaa sellaisenaan kaikkiin tarpeisiin”, to-
teaa Dinglen asiakaspaalikko Jesse Ketonen. (V&himaa 2015.) Sosiaalista mediaa pitaa
seurata monella eri mittarilla my6s sen vuoksi, ettd investoinnit some-markkinointiin ei-

vat aina ndy rahallisena tuottona. (Widerholm 2016.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA - MARKKINOINTIA LAIN RAJAMAILLA

Sosiaalinen media on viime vuosina ollut suuressa nosteessa markkinoinnin muotona ja
jatkuvasti syntyykin uusia some-palveluita. Some-kanavat ovat markkinoinnin muotona
vield suhteellisen uusia ja tasta syystd Suomen lainsdddannossé ei ole tarkkoja sdéddoksia
someen. (Koivumaki & Hékkanen 2014, 180.)

Teknologian nopeasta kehityksesta johtuen lainsédadanto ja sita saatelevat viranomaiset
ovat jaéneet jalkeen teknologiakehityksesté. Tasté syysta myos paatoksenteko ja lainsaa-
dantoprosessit kestavat liian kauan. Tekijanoikeuksiin, kuluttajansuojaan ja yksityisyy-
den suojaan kaivataan nopeasti ajan ja teknologisen kehityksen tasalla oleva lainsaadanto.
(Tuominen 2013, 37.)

4.1 Sosiaaliseen mediaan sovellettava lainsaadanto

Sosiaalisen median palveluissa markkinointi kohdistuu suoraan kayttajaan sahkoisessé
muodossa ja muistuttaa vahvasti perinteistd internetmainontaa. Erona internetmainontaan
kuitenkin on se, ettd yhteisopalvelu tarjoaa markkinointipalvelun, joka ei lahetd mainon-
taa sdhkopostiin tai matkapuhelimeen, vaan mainonta on osa palvelua. Tdman seurauk-
sena kuluttaja ei voi sdhkdisen viestinnan tietosuojalain nojalla kieltd4 markkinointia. Li-
séksi kuluttaja on hyvéaksynyt markkinoinnin ja mainonnan hyvaksymall& kyseessa ole-
van palvelun kéyttajaehdot. (Pesonen 2013, 125-126.)

Markkinoijan tuleekin ottaa huomioon, ettd markkinoidessaan somessa, koskee sitd sama
markkinoinnin lainsd&dantd kuin muutakin markkinointia. Kansainvalisen kauppakama-
rin ICC:n markkinointisddnndissa sanotaankin niiden koskevan kaikkia markkinoinnin

muotoja ja siséltoja. (Paloranta 2014, 157.)

Sosiaaliseen mediaan sovelletaankin téstd syystd tapaukseen sopivia olemassa olevia
Suomen lakeja, vaikka niissé ei ole erillistd kohtaa somesta. Markkinointiin somessa so-
velletaan siis samoja saantdja kuin perinteiseen markkinointiin, kuten esimerkiksi mark-
kinoinnin tunnistettavuusvaatimusta, hintojen merkitsemista ja markkinointiarpajaisten
seké kylkidisten sdantdja. (Koivumaki & Hékkéanen 2014, 180.)
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Sosiaalisessa mediassa tormatddn tapauksiin, joissa sadnndsten noudattaminen saattaa
olla hankalaa. Yksi ongelmia aiheuttava s&é&dds on markkinoinnin tunnistettavuusvaati-
mus. Esimerkiksi muotiblogeissa saattaa olla ongelmallista ymmaértaa, onko kyseessa blo-
gia kirjoittavan henkilén oma mielipide vai késitteleekd bloggaaja tiettya aihetta markki-

noijan toimeksiannosta. (Koivuméki & Hékkéanen 2014, 182.)

Tyontekijat tai fanit voivat perustaa someen omia sivustoja, jotka vaikuttavat yrityksen
omilta sivuilta. Tdmé saattaa aiheuttaa ongelman, jossa on vaikea hahmottaa, onko sivu
yrityksen virallinen sivu vai tyontekijan tai fanin luoma sivusto. Markkinoijan kannattaa-
kin seurata suositumpia some-kanavia ja reagoida, mikali huomaa somessa kaytettavan
yrityksen toiminimed, tavaramerkkia tai yrityksen kuvamateriaalia. (Koivumaki & Hak-
kanen 2014, 182.)

4.2  Sosiaalisen median sisallon tuottamiseen liittyva juridiikka

Sosiaalisen median kanavissa yritysten on helppo jarjestaa kilpailuja, joissa asiakas tuot-
taa aineistoa yrityksen someen. Tallaiseen sisallontuotantoon liittyy kuitenkin juridisesti
ongelmallisia asioita, silld kuluttaja luo suurimman osan sisalldstd markkinoijan sijaan.
Tasta syysta markkinoijalla ei voi olla tayttd varmuutta sisallon laillisuudesta. Markki-
noijan pitéa laatia kilpailu siten, ettd aineistoa lahettaessé kuluttaja on tietoinen kilpailun
ehtojen lukemisesta ja hyvaksymisestd. (Koivumaki & Hakkénen 2014, 184.)

Haasteellisen asiasta tekee se, etté ei ole tayttéd juridista varmuutta siitd, kenelle vastuu
sisallon laillisuudesta kuuluu, sisallontuottajalle vai markkinoijalle. Tdma johtuu siitg,
ettd markkinoijan kampanjaehdot eivét valttamatta taysin pade tuomioistuimessa, koska
ei ole oikeuskaytantoa tallaisten kampanjaehtojen pétevyydesta Suomessa. Markkinoivan
yrityksen tulee aina olla tietoinen, ettd kolmas taho voi vieda markkinoijan oikeuteen ja

vaatia maksamaan korvauksia. (Koivumaki & Hékkanen 2014, 184.)

Yrityksen tulee ottaa huomioon kaikenlaisessa siséllontuotantoon liittyvassa ja erityisesti
somessa jarjestamissaan kuva- ja suunnittelukilpailuissa huomioon immateriaalioikeudet,
henkilon kuvan ja nimen kaytto, aineiston ja sen lahettdjan nimen julkaiseminen seké
ikdan liittyvat oikeudet. (Koivuméki & Hakkénen 2014, 185.)
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Liséksi, mikéli kampanja jéarjestaan sosiaalisen median palvelussa, sen pitdd noudattaa
palveluntarjoajan ohjeita ja s&adoksié, jotka saattavat erota huomattavasti Suomen lain-
sédadannosta. Ohjeet ja sdadokset myds muuttuvat tiuhaa tahtia ja siksi ne tulee tarkastaa
aina ennen kampanjan aloittamista. Usein kanavan ehdot ovat tiukemmat kuin Suomen
lainsd&danto ja niilla saattaa olla mainostusta koskevia erityisehtoja. Esimerkiksi, kun
suunnitellaan kampanjaa Facebookissa, niin kannattaa ottaa jo suunnitteluvaiheessa sel-
vaa Facebookin mainostamista koskevista sadnngistd. (Tuominen 2013, 47, Pulkkinen
2015.)

Facebook-kampanjaa jérjestaessa tulee ottaa huomioon, ettd on Facebookin sééntdjen
vastaista laittaa osallistumisen ehdoksi statuspdaivityksen julkaiseminen, kuvan jakaminen
tai profiilikuvan muuttaminen. Sen sijaan kampanjaan osallistumisen ehdoksi voidaan
laittaa esimerkiksi sivusta tykkadminen, paikkaan kirjautuminen tai sovellukseen rekiste-
roityminen. Pitdd kuitenkin ottaa huomioon, ettd Facebookin saantdjen mukaan pelkké
sivusta tykkaaminen ei riita Kilpailuun osallistumiseen vaan taman jalkeen kayttajan pi-
taisi saantdéjen mukaan tayttaa arvontalomake. Arvontoja jarjestéessa pitdd muistaa, etta
Facebook kieltaa voitosta ilmoittamisen Facebookin kautta. Facebook pitdd myos vapaut-
taa vastuusta ja kertoa selkeésti, ettd kampanja ei ole Facebookin jarjestdmad, tukema tai

sponsoroima. (Tuominen 2013, 48.)

Markkinoidessa some-kanavissa kannattaa kuitenkin muistaa, ettd some-palveluita syn-
tyy koko ajan lis&a ja niiden séannét muuttuvat kovaa tahtia ja tasta syysta on lahes mah-
dotonta taysin noudattaa kaikkia sdantdja. Monesti markkinoijat varmasti rikkovat saan-
toja puolivahingossa ja toisaalta sosiaalisen median palvelutarjoajat tuskin pystyvat tai
haluavat tarttua kaikkeen s&ant6jen vastaiseen markkinointiin. Markkinointia tehdessa
yrityksen kannattaa miettid, onko kannattavaa tahallaan rikkoa palveluntarjoajan séantoja
ja ndin saada negatiivista huomioita, vai olisiko kenties parempi jarjestdd kampanja tyy-

likkaéasti sdantdjen mukaan. (Tuominen 2013, 48)

Esimerkiksi Lentoyhtio SAS jarjesti vuonna 2011 paljon huomiota saaneen ja suositun
”Up for Grabs” -Facebook-kampanjan. Kampanjassa asiakkaan tuli ottaa itsestdén kuva,
joka oli samantapainen “Up for Grabs” -kampanjakuvan kanssa ja ladata tdm& SAS:n

Facebook-seinélle, joista parhaat kuvat palkittiin matkalla. Kampanja oli erittéin suosittu
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asiakkaiden keskuudessa ja ehti saamaan paljon huomioita. Kampanja kuitenkin keskey-

tettiin, koska se oli Facebookin s&antdjen vastainen. (Tuominen 2013, 47.)

Toinen esimerkki huomiota herattdneesta kampanjasta on vaatemerkki Stussyn ”Strip for
likes” -kampanja. Stussyn Facebook-sivuilla oli kuva miestenvaatteisiin pukeutuneesta
naisesta, joka vahensi vaatteitaan, kun kayttajat tykkasivat sivusta. Niin kuin saattaa olet-
taa, kampanja sai aikaan suuren kohun ja epailyksia siitd, rikotaanko kampanjassa Face-

bookin markkinointisdantdja. (Tuominen 2013, 47.)

IAB Finland on laatinut Sosiaalisen median markkinoinnin eettisen ohjeistuksen, jonka
tarkoituksena on auttaa markkinoijaa jarjestdmaan lainmukainen ja eettisesti vastuullinen
kampanja, joka kunnioittaa kampanjan osallistujia ja kayttajia (IAB Finland 2011).
Vaikka ohjeistus on tehty jo vuonna 2011, se on edelleen péteva ohjeistus sosiaalisen

median markkinointiin.
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5 EETTISYYS SOSIAALISESSA MEDIASSA

Vastuullisen markkinoinnin perusedellytyksena voidaan pitad, ettd markkinointi on lain
ja hyvan tavan mukaista. Eettisestd ndkokulmasta katsoessa markkinoinnissa on tarkeaa,
ettei se ole harhaanjohtavaa tai totuuden vastaista. Markkinoidessaan yrityksen tulee nou-
dattaa elinkeinoelaméssa yleisesti hyvaksyttyjd menettelytapoja seka yhteiskunnallista ja
ammatillista vastuuta toimiessaan. Kansainvalinen kauppakamari ja mainonnan eettinen
neuvosto valvovat markkinointia, jotta se olisi hyvan tavan mukaista. Neuvosto soveltaa

ICC:n markkinoinnin perussééntoja. (Paloranta 2014, 2, 53.)

Monet kansainvaliset yritykset ovat kiinnostuneet elinkeinoelaman eettisista ongelmista
ja tekevat tyota eettisesti kestévien toimintatapojen loytamiseksi. YK:n Global Compact
-ohjelman tarkoituksena on edisté4 vastuullista yritystoimintaa, jotta yritykset ymmartéi-
sivat maailmanlaajuiset ongelmat ja pyrkisivat omalla toiminnallaan vaikuttamaan niihin,

esimerkiksi markkinoinnin vastuullisuudella. (YK:n Global Compact -ohjelma 2016.)

Markkinoinnin hyvan tavan vastaisuutta saadelldan kuluttajansuojalaissa, jotta pystyttéi-
siin kitkemaan pois eettisesti arveluttavat markkinointikeinot. Markkinoinnin hyvén ta-
van vastaisena pidetaan keinoja, jotka ovat ristiriidassa yleisesti hyvéksyttyjen yhteiskun-

nallisten arvojen kanssa. (Paloranta 2014, 9.)

5.1 Yritysten eettinen vastuu

Sosiaalisessa mediassa on viime aikoina tullut yhd enemman esille eettisesti arveluttavia
markkinointikeinoja seka lain vastaisia menettelyjé. Eettisesti arveluttavat markkinoinnin
keinot eivét valttdmattd suoraan ole lainvastaisia, mutta vaikka ne eivat rikkoisikaan la-
kia, ne saattavat antaa huonon kuvan yrityksesta. Joskus saattaakin olla vaikea erottaa,

mika on eettisesti vaarin ja miké lainvastaista.

Suoraan lainvastaiseksi voidaan katsoa olevan esimerkiksi se, ettd elinkeinonharjoittaja
esiintyy sosiaalisessa mediassa kuluttajana ja pyrkii ndin edistdméén tuotteidensa tai pal-
veluidensa myyntid ja peittdd todellisuudessa olevansa tuotteiden myyja. Esimerkiksi on

uutisoitu tapauksista, joissa kampaajaa hoitaneet markkinointitoimiston edustajat ovat
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esiintyneet keskustelupalstoilla kuluttajina ja tata kautta pyrkineet lisdédmaan markkinoi-
tavan tuotteen tunnettavuutta ja keskustelua kuluttajien keskuudessa. Sen liséksi, etta ky-
seinen toiminta saattaa olla lainvastaista markkinoinnin tunnistettavuusvaatimukseen vii-
taten, saa se lisaksi paljastuessaan useimmiten paljon negatiivista julkisuutta. (Koivumaki
& Héakkénen 2014, 182.)

Yrityksen on mahdollista ostaa some-kanaviin tykkaajié ja seuraajia, jotta yritys nayttési
suositulta. Esimerkiksi Youtube- ja Twitter-tilille on mahdollista ostaa tykkaaja- ja seu-
raajarobotteja, joiden avulla ndyttaa, ettd yritys on suosittu ja tatd kautta se saa lisaa to-

dellisia seuraajia. (Kortesuo 2014, 37.)

Suositut Instagram-kayttéjat, joilla on tuhansia seuraajia palvelussa tekevat yhteistyotéa
yritysten kanssa ja mainostavat yritysten tuotteita kuvissaan. Suositun Instagram-kaytta-
jan ja yrityksen tekema bréandiyhteisty6 on salakavalaa ja ldhes nakymatontd. Mainostajat
kayttavat hyvéksi suosittujen kayttajien suurta yleisdd ja mainostajien tarkoituksena on
heréttdd kuluttajassa tiedostamatonta halua ostaa tuotteita, joita he nakevét ihailemansa
ihmisen Instagram-kuvissa. Kuluttajat haluavat samaistua * siistien tyyppien” eldménta-
paan ja k&yttdd samanlaisia tuotteita, kuin esikuvansa. (Instagram-markkinointi on...
2016.)

Esimerkiksi matkailua harrastava valokuvaaja Molly Steel (yli 51 000 Instagram-seuraa-
jaa) harjoittaa mainontaa Instagramissa kéyttamatta yrityksen hashtageja, jolloin mainon-
nan ja todellisuuden raja hdmartyy yrityksen kayttdessa Steelin suosiota mainontaansa.
Myos taiteilija Charmaine Olivia (yli 250 000 seuraajaa) harjoittaa eri tuotteitten mainon-
taa Instagramissa. Han julkaisee kuvia toistaan ja samalla itsestaan kéayttaessa eri brandien
tuotteita, joista osan han kertoo esimerkiksi olevan alennuksessa. (Instagram-markki-
nointi on... 2016.)

5.1.1 Yksityisyydensuoja tyGelamassa

Tyonhakijalle on tarkeéé se, millaisen kuvan hén antaa itsestdén sosiaalisessa mediassa,
silla tyGnantaja on kiinnostunut tyonhakijan taustoista, ja some on loistava paikka saada
lisatietoa hakijasta. Tydnhakijan kannattaa mietti& some-kanavien profiilejaan, yksi-
tyisuuden suojaamista ja oman nékyvyyden hallintaa. On tydnhakijan etu, ettd han miettii
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millaisen kuvan antaa itsestaan verkossa seké mité tietoja itsestdén jakaa some-kanaviin.
(Pulkkinen 2015.) Yhdysvalloissa tehdyn Jobvite Social Recruiting Survey -kyselyn mu-
kaan 93 prosenttia rekrytoijista hyodyntdd somea sopivan tyontekijan etsinndssa (R&isa-
nen 2015).

Lain mukaan ty6nantajan tulisi ensisijaisesti kerété tietoa tyonhakijasta talta itseltaan.
Mikali tyonantaja hankkii tyonhakijan henkil6tietoja muualta kuin talta itseltdén, pitaa
tyontekijalta saada suostumus tietojen keradmiseen. Somesta saatu tieto saattaa olla vaa-

ristdvaa ja tyonhakijalla tulee olla mahdollisuus oikaista vaara tieto. (Pulkkinen 2015.)

Ongelmallista asiasta tekee jalleen se, ettd Suomen lainsdddannossa ei ole erityislainsaa-
dantoé sosiaalista mediaa varten. Tasta toimii esimerkkind Google-tapaus, jossa tyonan-
taja oli 16ytanyt Googlesta tietoa, jossa tyontekija leimattiin mielenterveysongelmaiseksi

ja ty6antaja kaytti tietoa hyvakseen. (Ruuska 2015.)

Tietosuojavaltuutetun kannanotossa on kohta, jossa todetaan: ”Mikali tietoja kerdtdédn
muualta, tyénantajan tulee ilmoittaa siitd ennen kuin tietoja kéytetdan henkilod koske-
vassa padtdksenteossa.” Tapauksen mukaan henkil6tietojen kerddminen somesta ei siis
olisi laitonta, mikaéli tietoja ei kaytetéd paatoksentekoon. Onkin vaikeaa tietdd, kuinka moni
yritys keréa tietoja, kuinka moni kayttaa niita paatdéksentekoon ja kuinka moni todellisuu-

dessa kertoo niin tehneensa. (Ruuska 2015.)

5.2 Palveluntarjoajan eettinen vastuu

Kéytanndssé sosiaalisen median palveluita tarjoavat yritykset perustavat liikeideansa sii-
hen, ettd palvelu mahdollistaa suoramarkkinoinnin ja mainostulot. Palvelut ovat yleisesti
ottaen kéayttajalle ilmaisia, mutta palveluiden kayttd vaatii hyvaksymaan, ettd kayttdja
luovuttavat henkil6tietonsa palveluntarjoajalle. Tama mahdollistaa sen, ettd yhteisopal-
velut saavat rahansa markkinointikampanijoilla ja mainoksilla. Yhteisopalvelun markki-
nointi siis koostuu yritysten maksamista mainoksista, jotka liitetd&dn kayttajan some-pal-
veluun. (Pesonen 2013, 24-25, 125-127.)

Sosiaalisessa mediassa on viime aikoina muodostunut ongelmaksi yksityisyyden suojaa

ja henkil6tietojen luovuttamista koskevat asiat. On tullut esille, ettd esimerkiksi Facebook
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ja varmasti monet muutkin sosiaalisen median palvelut jakavat henkil6tietoja markkinoi-
jille. Mainostajilla on sosiaalisen median palveluiden kautta yhd enemmén tietoa some-
kayttajista. (Tuominen 2013, 53.)

Somea kéyttdessa kannattaa muistaa, ettd sen kayttd perustuu kayttajien henkil6tietojen
kasittelyyn. Yhteisopalvelua tuottavalle yritykselle muodostuu hyvinkin laaja kayttajan
elaménoloja kuvaava henkil6rekisteri. Palveluntarjoajat kerédéavét ainakin kayttajien nimet
ja séhkdpostiositteet, mutta useassa tapauksessa myos paljon muuta dataa. Kannattaa
muistaa myos, etta palveluntarjoajalle tietoja kertyy kayttajastd myos, kun tdma paivittaa
tilaansa tai ilmaisee mielipiteitd&n. Myos arkaluontoisia tietoja saatetaan sailyttaa ja kayt-
t4jien toimintaa seurata. (Pesonen 2013, 91.)

Palveluntarjoajat seuraavat yleensa kuluttajan tapoja ja kéytost, jolloin néita tietoja voi-
daan kayttdd markkinointi tarkoituksiin. Kuluttaja ei voi palvelua kayttédessaan estaa di-
gitaalista mainontaa ja salliessaan paikannuksen palveluntarjoaja pystyy suuntaamaan ku-
luttajalle maantieteellisesti tasméllistd mainontaa. Usein palvelut kuitenkin ilmoittavat,
etta eivat myy kayttajatietoja ulkopuolisille ja pitdvat huolta kéyttéjien tietosuojasta. (Pe-
sonen 2013, 24-25.)

Selainkayttdon perustuvassa mainonnassa kuluttajasta muodostetaan profiili verkkosivu-
jen selainhistorian perusteella. Tamén avulla mainostaja pystyy ennustamaan kuluttajan
ostokayttaytymista ja pyrkii siihen, ettd bannerimainokset olisivat kuluttajaa kiinnostavia.
Lain mukaan kuluttajalla tulisi olla mahdollisuus kieltaytya selaink&yttoon perustuvasta
mainonnasta ja sivuston, jossa tietoja kerataan tulisi ilmoittaa tasta selkeasti. (Paloranta
2014, 160.)

Sosiaalisessa mediassa ulkopuolinen kolmas taho padsee lahemmas kayttdjaa kuin mis-
sdan muussa mediassa. Nain voi tapahtua esimerkiksi tilanteessa, jossa somea kayttava
henkilé kamppailee sairauden, ulkondkdongelman tai liikalihavuuden kanssa ja jakaa
t&sta tietoa someen. Tieto saattaa levitd palveluntarjoajan kautta kayttajan kaveripiirin
ulkopuolelle niin sanotulle kolmannelle osapuolelle eli useassa tapauksessa markkinoi-
jalle, joka tat& kautta kohdistaa henkil6lle yksilollisesti suunnattua markkinointia kaytta-
jan tata tietdmatta. (Pesonen 2013, 41.)
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Facebookin johtajistoon kuuluva Sheryl Sandberg on kertonut mainosalan ammattilaisille
heidan tietavan palvelun l&hes miljardista kayttajasta tarkasti, mist4 he pitdvéat ja mihin
he luottavat. Mainosvéki saa siis kayttoonsa Facebookin kayttajien tietoja, joita kayttavat
markkinoinnissaan. Facebook tietdd, miten mainokset saadaan perille oikeille ihmisille ja

tekee yhteistyota mainosvaen kanssa. (Tuominen 2013, 53.)

Heradkin kysymys siitd, kuinka laajasti Facebook jakaa kerdamiéén tietoja, todennakoi-
sesti paljon laajemmalle kuin se antaa ymmartaa. Tiedot siitd, ettd Facebook jakaa henki-
I6tietoja mainosvaelle, pistada epdilemaan kehittddko Facebook jatkuvasti keinoja, joilla
hyddyntaa kayttajien henkilokohtaisia paivityksia. (Tuominen 2013, 54.) Mikali Face-
book jakaa kerd&midén henkilotietoja markkinoijille, voi pitaé todennékdisend, ettd myos

muut sosiaalisen median palveluntarjoajat tekevat samoin.

Facebookin liiketoiminta perustuu luottamukseen, joka saa ihmiset luovuttamaan henki-
Iokohtaista tietoa Facebookille ja tasta syystd Facebook vakuuttaakin, ettd se ei luovuta
asiakkaidensa tietoja kolmannelle osapuolelle. Sandberg on todennut: Luottamus on lii-
ketoimintamme kulmakivi.” Samoihin aikoihin Facebook kuitenkin aloitti yhteistyon Da-
talogix-nimisen yhtion kanssa. Datalogix on erikoistunut kerddmaén tietoa esimerkiksi

kanta-asiakaskorttien kautta ihmisten ostokayttaytymisestd. (Tuominen 2013, 54.)

Esimerkiksi Google on asemassa, jossa se pystyy sensuroimaan ja vaaristdimaan intra-
netid. Googlen Tanskan toimipisteen viestintapadllikkd Christine Sorensen on kertonut,
ettd Google antaa aina sen tuloksen, jonka uskoo olevan kéyttajélle olennaisin. Eli kay-
tdnndssa Google ja sen algoritmit etsivat sellaista tietoa, jota se luulee kéyttajan haluavan
nahdd, Ruotsia etsiessé haku saattaa siis antaa kuvia bikinipimuista ja Suomea etsiessé
kuvia toisesta maailmansodasta. (Tuominen 2013, 41.)

Saattaa kuitenkin olla vaarin, ettd Google olettaa, mita kdyttaja haluaa nahda. Monet eivét
valttamatta halua n&hda pelkéstdédn hakukoneoptimoituja sivuja. Tilanteessa, jossa
Google saa paattdd mitd haluamme ja mitd emme halua nahda, 16yddmme itsemme tilan-
teesta, jossa ndemme pian vain Googlen maaradmaa siséltéa ja mainoksia, joista rahat

tietenkin jaavat Googlen tilille. (Tuominen 2013, 41.)
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Google ei toimi lain mukaan vaarin, mutta sen toiminta saattaa eettisestda ndkdkulmasta
katsottuna olla vaarin. On myos huolestuttavaa, etta teoriassa Google pystyy ohjaamaan

tekojamme paattamalla, mité sisélt6a ja mainoksia ndemme.
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6 SOSIAALISEN MEDIAN EETTINEN OHJEISTUS

Sosiaalisen median eettisen ohjeistuksen (liite 1.) tarkoituksena on antaa yrityksille suun-
taviivat kannattavaan ja eettiseen toimintaan somessa. Sosiaalisen median eettinen oh-
jeistus perustuu opinndytetyon teoreettiseen viitekehykseen sekd osittain omaan hankit-

tuun tietoon ja omiin eettisiin mielipiteisiin.

Sosiaalisen median eettinen ohjeistus koostuu seuraavista osioista: 1) sosiaalisen median
strategian luominen, 2) tyontekijoiden ohjeistus sosiaaliseen mediaan, 3) sosiaaliseen me-
diaan liittyvét juridiset kysymykset ja 4) sosiaaliseen mediaan liittyvat eettiset kysymyk-
set. Kaikki osiot eivat suoraan liity eettisyyteen, mutta yrityksella tulee olla kaikki eetti-
sen ohjeistuksen osiot kunnossa, jotta se pystyy luomaan kannattavaa ja eettista sosiaali-

sen median toimintaa.

KUVIO 1. Eettinen some

Osiossa Sosiaalisen median strategian luominen kerron lyhyesti, mist& koostuu onnistu-
nut some-strategia. Osion tarkoituksena ei ole luoda yritykselle valmista some-strategiaa,
vaan antaa mahdollisuudet sen luomiseen. Some-strategia on aina yksilollinen yrityksesta
ja sen tavoitteista riippuen, ja téstd syysta jokaisen yrityksen tulee miettid oma strategi-

ansa.
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Tyontekijoiden ohjeistus sosiaaliseen mediaan on sosiaalisen median eettisen ohjeistuk-
sen toinen osa. Se on tarked osa eettistd some-toimintaa, koska ohjeistamalla valtetdén
mahdollisia vaarinkasityksia ja ylilyonteja sek& kerrotaan tyontekijoille yrityksen linja
somen kaytossd. Osiossa kerron paépiirteittain, miksi ohjeistus on tarkea laatia ja mitka

ovat tarkeimmat seikat, jotka ohjeistuksesta tulee I6ytya.

Sosiaaliseen mediaan liittyvat juridiset kysymykset -osiossa kerrotaan tarkeimmat asiat
liittyen lakiasioihin somessa. Tarkeimpana pointtina nousee esille se, ettd sosiaaliseen
mediaan ei ole erityislainsdadantdd. Eettisyyden kannalta lakiasiat somessa ovat tarkeité,
koska usein eettiset ja juridiset asiat kulkevat kasi kadessé. Ottamalla selvad, mité lain-

s&adantoon liittyvid asioita liittyy someen, pystyy valttdmaan myos epéeettisié tekoja.

Sosiaalisen median eettisen ohjeistuksen viimeinen osio koostuu sosiaaliseen mediaan
liittyvista eettisista kysymyksistd. Osio antaa yritykselle valmiudet vélttaa tiedon puut-
teesta johtuvat epéeettiset teot sosiaalisessa mediassa. Yrityksen pitédé kuitenkin itse ha-
luta toimia eettisesti somessa ja eettisyyden madrittelee yrityksen johdon kaésitys siité,

mika on oikein ja mik& on vaarin.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Yrityksen on kdytanndsséd mahdollisuus markkinoida somessa kahdella tavalla: joko ostaa
mainostilaa palveluntarjoajalta some-kanaviin ja/tai tehdd itse mainontaa some-kana-
vissa. Olen késitellyt opinndytetydsséni some-markkinointia kahdelta eri kantilta eli yri-
tysten markkinointia some-kanavissa ja sosiaalisen median palveluntarjoajien myymaa

mainostilaa ja kohdistettua mainontaa, joita palveluntarjoajat myyvat markkinoijille.

Yritysten markkinointiin somessa liittyvia eettisia kysymyksié tarkastellaan siitd nako-
kulmasta, miten yritykset toteuttavat markkinointia some-kanavissa. Sosiaalisen median
palveluntarjoajien myymaan mainostilaan ja kohdistettuun mainontaan liittyvét eettiset

kysymykset taas kasittelevat lahinna henkil6tietojen luovutukseen liittyvia seikkoja.

Somessa markkinoidessa tulee olla tarkkana, koska huhut levidvat nopeasti kuluttajalta
kuluttajalle ja yritys saa helposti huonoa mainetta. Toisaalta myds onnistunut markki-
nointi huomataan somessa nopeasti ja se levidd nopeammin kuluttajien tietoisuuteen. So-
messa markkinointi on vapaampaa, kuin perinteisissa markkinointikanavissa ja siella voi

tehda markkinointia eri tavalla kuin ennen.

Sosiaalinen media on nykyaikaa ja jatkuvassa nousutilassa. Uusia some-kanavia syntyy
koko ajan. Tana pdivana lahes jokainen nuori kdyttdd somea ja tulevaisuudessa somen
merkitys tulee vain kasvamaan. Voisikin todeta, ettd nykynuoret ovat tulevaisuuden koh-
deryhma ja juuri tasta syysta yritysten tulisi panostaa jo nyt merkittavasti markkinointiin
some-kanavissa. Talla hetkella yritykset voivat parjata ilman kunnon panostusta some-

markkinointiin, mutta lahitulevaisuudessa ndin ei todennéakoisesti enaa ole.

Jo nyt somea kéytetddn paljon uutena markkinoinnin vaylana ja se on monille yrityksille
ldhes valttaméaton osa markkinointia. Kyky markkinoida somessa ei ole enédé erikoisomi-
naisuus markkinoijalle, vaan yksi markkinoinnin muoto muiden joukossa, joka markki-
noijan tulee hallita. Yrityksesta riippuen tulevaisuudessa ja ehké jo nyt, voi se olla tarkein
yksittadinen markkinoinnin keino. Some-markkinoinnin etuna muuhun markkinointiin on
se, ettd asiakkaat eivat mielld somessa esiintyvid mainoksia mainonnaksi ja se sitouttaa

asiakkaan ilman, etta asiakas sité itse edes huomaa.
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Sosiaalinen media markkinoinnin muotona sopii lahes kaikille yrityksille, koska markki-
nointia on mahdollisuus toteuttaa pienemmallakin panostuksella. Somessa mainostilaa ei
niink&an osteta, vaan se ansaitaan. Some-markkinointi vaatii markkinoijalta tietoa, taitoa
ja luovuutta, jolla erottua muusta massasta. Haasteena onkin juuri se, ettd somessa kil-
pailu on todella kovaa ja vain parhaimmat erottuvat. Somessa menestys ruokkii lisad me-

nestysta ja kohta seuraajia onkin jo tuhansia.

Ennen siirtymista sosiaaliseen mediaan yrityksen tulee huolehtia siitd, ettd se on ottanut
selvad someen liittyvista eettisista ja juridista kysymyksista. Tamén lisaksi yrityksen tulee
luoda some-strategia ja ohjeistaa tyontekijoitdan somen kéaytostad. Naiden avulla yritys

pystyy vélttamaan vaarinkasityksié ja hatikoityja paatoksia somessa.

Some on johtanut tilanteeseen, jossa tulee miettid sen lisdksi mitd markkinoidaan, myos
miten markkinoidaan. Some on pistanyt yritykset miettimadn myos eettisid ja moraalisia
ongelmia. Eettisyys on siind mielessa vaikeasti kasiteltdva aihe, ettd jokaisella ihmisella

on oma kasityksensa siitd, mika on oikein ja miké on vaarin.

Yrityksessa eettisyys lahtee yritysjohdon péaatoksesté toimia eettisesti. Tuloksen ja eetti-
syyden yhteensovittaminen saattaa olla vaikeaa ja tésté syystda monet yritykset varmasti
toimivat tietoisesti eettisesti harmaalla alueella. Toisaalta epéeettisyys johtaa helposti
maineen menettdmiseen, mutta toisaalta moraalisuus tuloksen kustannuksella johtaa se-
kin epdonnistumiseen. Yrityksen eettisyydestd vastaavien ihmisten vastuulla on toimia

rehellisesti ja totuudenmukaisesti.

Tydssa olen pohtinut sosiaalisen median markkinointiin liittyvia eettisia kysymyksia kah-
desta eri ndkokulmasta: 1) miten some-palveluita tarjoavat yritykset noudattavat lakia ja
eettisyyttd ja 2) miten yritykset, jotka markkinoivat some-kanavissa noudattavat lakia ja
eettisyytta.

Sosiaalisen median palveluun Kirjautuessa annetaan suostumus henkil6tietojen keruu-
seen, mutta monet kayttdjat saattavat kuitenkin olla tietdaméttdmié henkil6tietojen luovu-
tukseen liittyvisté asioista. Uskoisin sen johtuvan siité, etta kayttajat eivat aina lue, mité
hyvéksyvét seka siitd, ettd palveluntarjoajat osaavat katked kayttajaehdot niin, ettd kéayt-
t&ja ei ymmarra mita hyvaksyy. Eli epatietoisuus ja innokkuus palvelun kdyttod kohtaan
saattavat johtaa tilanteeseen, jossa kayttéja ei ole taysin tietoinen palvelun kayttéehdoista.
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Sosiaalisen median palveluita kayttavat myos hyvin nuoret lapset, jotka eivét vélttdmatta

ymmarra palvelun kéyttéehtoja.

Mielestani jo tietojen kerddminen ja kayttdminen mainonnan kohdentamiseen seké& mai-
nostilan myyminen liikkuvat eettisesti harmaalla alueella. Toisaalta kdyttajat ovat itse hy-
vaksyneet kayttoehdot, mikd mahdollistaa tdmén toiminnan. Mainonta tapahtuu myos
palvelun siséllé eiké esimerkiksi sahkdpostin tai muun viestintavalineen avulla, joten sita
ei voida kieltda viestinnén tietosuojalain nojalla. Herdaa kuitenkin kysymys mihin kaik-

keen tata keréattya tietoa voidaan kayttda tai jopa kéytetdan?

Kohdennetusta ja selainkéyttdon perustuvasta mainonnasta voi olla montaa mielt4. Sita
saatetaan pitaa eettisesti arveluttavana ja yksityisyytté loukkaavana. Toisaalta kohdentava
mainonta mahdollistaa sen, ettd saat juuri sinua kiinnostavia ja sinulle sopivia mainoksia.
Tama saattaa kuitenkin johtaa tilanteeseen, jossa asiakas altistuu mainonnalle ilman, etta
huomaa t&ta itse kunnolla. Itse olen sitd mieltg, ettd kohdennetulla mainonnalla on paik-
kansa markkinoinnin maailmassa, kunhan se pysyy hyvén tavan mukaisena ja noudattaa

markkinoinnin lakeja.

Eettisestd ja juridisesta ndkokulmasta suurimpana ongelmana ei niinkaan ole henkilGtie-
tojen keruu, vaan niiden luovuttamista koskevat asiat. Viimevuosina on tullut esille ta-
pauksia, joissa ollaan epdilty, etta sosiaalisen median palvelusta vastaava yritys olisi luo-
vuttanut henkilGtietoja kolmansille osapuolille eli tdssa tapauksessa markkinoijille. Téal-

laisessa tapauksessa siirrytddn niin juridisesti, kuin eettisesti vaarélle puolelle.

Itse uskon, ettd henkil6tietojen luovutusta kolmansille osapuolille todella tapahtuu ja
kayttdjien kannattaa miettid, mité tietoja itsestdén antavat sosiaalisen median palveluihin
Kirjautuessaan ja mita itse julkaisevat somessa. On vaikea uskoa, etté yritykset eivat ot-
taisi kaikkea rahallista hyotya irti saamistaan henkil6tiedoista. Monen yrityksen paallim-

mainen tavoite on kuitenkin tehdd mahdollisimman paljon rahallista voittoa.

Uskon, ettd henkil6tietoja luovutetaan eteenpéin, silla on vaikea valvoa ja todistaa, onko
henkil6tietoja luovutettu ja kdytdnndssa vain yritysten moraalikésitys estda henkilotieto-
jen luovutuksen eteenpéin. Monesti olen itse myds huomannut, ettd mainonta somessa
koskettaa juuri minua tai jotain asiaa, johon liittyen olen juuri tehnyt vaikkapa Google-

haun.
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On myos selkeité viitteitd, ettd henkilotietojen luovutusta tapahtuu. Esimerkiksi Facebook
on ilmoittanut tietdvansa tarkasti kayttajiensa tavat, misté pitavat, mihin luottavat ja os-
tokéyttaytymisen. Tamén liséksi Facebook on tehnyt yhteistyota yritysten kanssa, jotka
ovat erikoistuneet ostokayttaytymisen tutkimiseen ja kohderyhmamarkkinointiin. Oma
mielipiteeni on, ettd Facebookin ja monen muun sosiaalisen median palvelun yksityisuu-

densuojaan liittyvat lupaukset ovat sanahelinaa.

On my0ds hyvé tiedostaa, etta kaikki tiedot ja julkaisut, joita kirjoitat sosiaalisen median
palveluun, jaavat palvelun muistiin. Esimerkkind Facebook-julkaisut, jotka olet kirjoitta-
nut jadvat palvelun muistiin, vaikka olisit jopa poistanut oman kayttajaprofiilisi.

Mika sitten mahdollistaa juridiset ja eettiset rikkeet sosiaalisen median markkinoinnissa?
Suurimpana syyné nakisin sen, etté ei ole selke&a juridista ohjeistusta juuri some-mark-
Kinointiin, vaan kaytdnngssa sovelletaan olemassa olevaa lainsaddantod. Tamé saattaa
johtaa tilanteeseen, jossa yritys on epatietoinen siitd, mitd somessa saa ja mita ei saa tehda.
Myaos valvonta on liian [6yhaa ja resurssit eivat riitd puuttumaan jokaiseen rikkeeseen,
joka tapahtuu somessa. Osaltaan asiaan on varmasti vaikuttanut se, ettd somen kaytto ja
teknologian kehitys on tapahtunut niin nopeasti, etta lainsd&ddanto ei ole pysynyt mukana.

Epaeettiseen tekoon yrityksen ajaa useimmassa tapauksessa varmasti raha ja uskoisin
nain olevan myos some-markkinointiin liittyvissd moraalittomissa teoissa. Yritysmaa-
ilma on kovaa bisnesté ja monen teon ajatusta ohjaa rahallinen tuotto. Yritysten omista-

jien tulisikin enemmaén miettia yhteiskunnan ja luonnon etuja, kuin omaa tuottoa.

Yksi vaihtoehto, miksi yritys tekisi eettisesti arveluttavan markkinointi teon saattaa olla
huomion saaminen. Yritys tekee tahallaan some-palveluun markkinointikampanjan, joka
heréttdd kohua ja ehtii ndin saamaan paljon huomiota ennen kuin kampanja lopetetaan.
Voidaan ajatella, ettd kaikki huomio on hyvaa, oli se sitten positiivista tai negatiivista.
Eettisesti arveluttava sosiaalisen median palvelussa tehty teko saattaa saada enemman
huomiota, kuin sadntdjen mukaan tehty teko. Oma mielipiteeni on se, ettd tallainen toi-
minta on moraalitonta ja sen liséksi riskialtista yrityksille, koska ne saattavat menettaa
maineen lisdksi myo0s asiakkaita. Joka tapauksessa olemme tilanteessa, jossa somen

kayttd markkinointikanavana kaipaa tarkempia pelisaintoja.
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Opinnaytetyon teko sujui kokonaisuudessaan hyvin, vaikka myds ongelmia oli matkan-
varrella. Opinndytetyon aiheena oli eettisyyskysymykset sosiaalisen median markkinoin-
nissa. Aihetta ei ole kasitelty viel& kovinkaan paljoa ja tasta syysta aiheesta oli vaikea
|0ytéa tietoa. Toisaalta vahéinen tieto auttoi I16ytdmaan juuri oleellisimmat asiat ja teoria-
osuus pysyi riittdvan yksinkertaisena. Kaytin tyoni pohjana paljon artikkeleja, koska ai-
hettani koskevia artikkeleja I0ytyi eniten. Kéaytin kuitenkin ainoastaan lahteitd, jotka ovat
luotettavia. En ole taysin tyytyvdinen tyossa késiteltyyn etiikan osuuteen, koska olisin
halunnut 16ytaa vield konkreettisempaa tietoa juuri sosiaalisen median markkinointiin liit-

tyvésté etiikasta.

Opinnaytetyon aihe oli mielestéani erittdin mielenkiintoinen, jonka vuoksi tiedon etsimi-
nen, lukeminen ja Kirjoittaminen pysyi mielenkiintoisena koko prosessin ajan. Tyon Kir-
joittaminen oli kokonaisuudessaan opettava kokemus ja se pisti miettimaan eettisia asi-
oita. Toki olin miettinyt eettisyyteen liittyvid asioita jo ennenkin, mutta tyota kirjoittaes-
sani mieleen nousi koko ajan lis&a eettisia kysymyksié. Pohdin usein, kuinka paljon yri-
tykset todellisuudessa miettivat eettisia asioita paatoksenteossaan ja kuinka suuri vaikutus

maailmalle olisi, jos kaikki yritykset toimisivat eettisesti.

Opinndytetyon tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median markkinointiin ja siihen liitty-
vaan etiikkaan, johon teoriaosuus vastaa hyvin ja antaa lukijalle riittavasti informaatiota
aiheesta. En kasittele tyossani juurikaan eettisia teorioita, vaan keskityn etiikan merkityk-
seen somessa. Onnistuin luomaan teoriaosuudesta hyvan kokonaisuuden, joka kertoo yri-
tyksen ndkokulmasta sosiaalisen median eettisyydestd. Teoriaosuus antaa pohjan sosiaa-
lisen median eettiselle ohjeistukselle. Sosiaalisen median eettisen ohjeistuksen tarkoitus

on tarjota yrityksille evéét eettiseen markkinointiin somessa.

Eettisyyttd on vaikea maaritelld ja sama patee myos sosiaaliseen mediaan liittyvaan eet-
tisyyteen. Kuitenkin joissain esimerkkitapauksissa voidaan todeta, ettd jokin yritys on
ylittanyt eettisyyden rajan. Opinndytetydssani pyrinkin tuomaan esille tapauksia, joissa

ollaan lahella eettisyyden rajan ylittdmisté tai se on jo ylitetty.

Yritykset harrastavat somessa paivittain harhaanjohtavaa mainontaa, jossa kuluttajat eivat
valttamattda ymmarré joutuvansa mainonnan kohteeksi. Keinoja ovat esimerkiksi markki-
nointi jonkun suositun kayttdjan some-kanavissa tai yrityksen edustajan esiintyminen so-

messa kuluttajana. Somessa tapahtuu myds markkinointia, joka on hyvan tavan vastaista.
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Yritykset my0Os ostavat lisda virtuaaliseuraajia some-kanaviinsa, jotta nayttaisivat suosi-
tummalta kuluttajalle. Yritykset jarjestdvat some-kanavissa kampanjoita ja kilpailuja,
jotka rikkovat palveluntarjoajan saantoja. Myos palveluntarjoajien on epdilty luovuttavan
kayttdjien henkildtietoja markkinointi tarkoituksiin, jossa ylitetadn selvasti seka eettiset
etta juridiset rajat. Voidaankin todeta yritysten rikkovan lahes péivittdin eettisyyden ra-

joja somessa.

Mika sitten mahdollistaa yritysten epéeettisen markkinoinnin somessa? Tarkein yksittai-
nen seikka on varmasti se, ettd someen ei ole erityislainsaadantéa vaan sovelletaan ole-
massa olevia sdéntoja. Tastd syystd sadnnot eivét ole taysin selvat, mika taas mahdollistaa
epaeettisen toiminnan. Markkinointi some-kanavissa on lisadntynyt niin nopeasti, etté re-
surssit valvoa sité eivat enda riitd. Toisaalta palveluntarjoajat eivat valttamatta edes halua

puuttua jokaiseen pieneen rikkeeseen.

Yritysten on mahdollista markkinoida somessa eettisesti, mutta se vaatii yritykselta halua
markkinoida eettisesti. Jotta yritys pystyy eettiseen markkinointiin sen pitaa ottaa selvaa
sosiaalisen median saannoisté ja kaytannoista, esimerkiksi palveluntarjoajan saanndgista,
ICC:n markkinointi sd&nnoisté ja IAB Finlandin sosiaalisen median eettisesté ohjeistuk-
sesta. Yrityksell& pitéé olla myos selva some-strategia ja ohjeistukset somen kayttoon.

Markkinointi somessa on yritykselle vélttdmatonta ja tulee vield tarkeammaéksi tulevai-
suudessa. Useimmiten yrityksen tarkeimpéand tavoitteena onkin tuottaa rahaa ja tasta
syysté eettiset asiat jadvat taka-alalle. Nykyaan yritykset ovat kuitenkin somen takia koko
ajan esilla ja arvosteltavana ja tasta syystd myos eettiset asiat ovat alkaneet kiinnostaa
yrityksid. Yrityksilla on vastuu toimia eettisesti, unohtamatta kuitenkaan rahallista tuot-
toa. Oikeita asioita tekeméll& yrityksen onkin mahdollisuus toimia sek& eettisesti, etta
tehdd hyvaa tulosta.
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Liite 1. Sosiaalisen median eettinen ohjeistus

1(7)

Sosiaalisen median
eettinen ohjeistus

Miti yrityksen tulee ottaa huomioon?

Ennen sosiaaliseen mediaan siirtymisti

° Ennen siirtymistd sosiaaliseen mediaan yrityksen tulee ottaa huomioon
seuraavia asioita:

1. Sosiaalisen median strategian luominen

- Mité tehddin? Miksi tehdddn?
2. Tyontekijoiden ohjeistus sosiaalisen median kiyttéon
3. Sosiaaliseen mediaan liittyvat juridiset kysymykset

4. Sosiaaliseen mediaan liittyvit eettiset kysymykset




1. Sosiaalisen median strategia

Suunnitelma, jonka avulla pystytadn saavuttamaan tavoiteltu paamairi—=>
luodaan yrityksen linja sosiaaliseen mediaan.

Osa yrityksen kulttuuria ja lilketoimintaa, ei irrallinen pala
= jatkuvasti kdynnissi oleva prosessi.

Yrityksen johdon tulee olla tietoinen, mitd sosiaalisen median strategiaan
kuuluu.

Onnistunut sosiaalisen media strategia pitdd sisallddn ainakin: tavoitteiden
asettamisen, mittareiden laatimisen ja toiminnan jatkuvan kehittimisen.
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Sosiaalisen median strategian vatheet

1. Miksi?

- Tavoitteiden asettaminen

- Mitd hy6tyd, muutoksia, tulosta yritys hakee sosiaalisesta mediasta
2. Kenelle?

- Kohderyhmin asettaminen
3. Missdr

- Mitd sosiaalisen median kanavia kiytetdin

- Missi sosiaalisen median kanavissa yrityksen tavoittelemat thmiset litkkuvat

4. Mitd?
- Miti s1sdlt6d jaetaan sosiaalisen median kanaviin
5. Koska?
- Julkaisuaikataulun laatiminen
6. Kuka?
- Ketki ovat vastuussa sosiaalisen median kiytt6on litttyvistd asioista
7. Seuranta, analysointi ja mittaaminen
- Selkeiden tavoitteiden ja mittarien laatiminen sosiaalisen median seurantaan

8. Kehittiminen

- Toiminnan kehittiminen jatkossa
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2. Tyontekijoiden ohjeistus
sosiaaliseen mediaan

Yrityksen tulee laatia tyontekijoilleen ohjeistus sosiaalisen median kdytto6n.

IIman ohjeistusta tyontekijan voi olla vaikea hahmottaa, mikd merkitys
ajattelemattomalla toiminnalla sosiaalisessa mediassa yritykselle voi olla.
Jos yritykselld ei ole selkeitd ohjeita sosiaaliseen mediaan, tapahtuu
todennakoisemmin véddrinkdsityksid ja ylilyonteja.

Ohjeistuksen avulla kerrotaan tyontekijoille linja, jota yritys noudattaa
sosiaalisessa mediassa.

® Ohjeistuksessa pitdd tulla esille selkeit vastuut ja velvollisuudet.
- Miti asioita kirjoitetaan ja kommentoidaan sosiaaliseen mediaan?
- Mitd kanavia kiytimme sosiaalisessa mediassa?
- Kenen kannalta kirjoitamme?
- Milld tyylilla kirjoitamme?
- Ketkd ovat vastuussa sosiaalisen median markkinoinnista?

- Miksi sosiaalisen median markkinointi on tirkeda yrityksellemme?
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3. Sosiaaliseen mediaan liittyvat
juridiset kysymykset

® Termid ”sosiaalinen media” ei 16ydy Suomen laista
—> sosiaalisella medialla ei erityislainsiadantoa.

* Sosiaalisen median markkinointiin sovelletaan olemassa olevia Suomen lakeja.

* Ennen siirtymistd sosiaaliseen mediaan yrityksen kannattaa tutustua ainakin seuraaviin
materiaaleihin:

* Jarjestdjen materiaali:

- Kansainvilisen kauppakamarin eli ICC:n markkinointisidnnét
° Viranomaisten sainnot ja ohjeet:

-Markkinointi: kuluttajavirasto

- Kiyttdjien henkil6tiedot: TSV tietosuojavaltuutettu

- Erityisvirastot: Tukes, Evira, Valvira, Fimea
* Sosiaalisen median kanavien omat kiyttéehdot

- S44annét muuttuvat nopeasti ja usein, joten ne tulee tarkistaa
siannollisin viliajoin.
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4. Sosiaaliseen mediaan liittyvit
eettiset kysymykset

Eettisyyden maiirittelee ihmisen oma moraalikisitys eli se, minki hdn kokee
olevan oikein tai viirin.

Sosiaaliseen mediaan liittyvi eettisyys on vaikea mairitella.

= Miki on lain mukaan oikein, voi olla eettisesti véirin ja toisinpdin
Yrityksen eettisyyden mairittelee yritys ja sen johdossa olevien henkil6iden
moraalikdsitys.

Yrityksen epideettinen teko sosiaalisessa mediassa saattaa johtua tiedon
puutteesta tai hitikidysti teosta.

Mita yrityksen tulee ottaa huomioon?

® Ottaa selvdada miten sosiaalinen media toimii.

- Selkein sosiaalisen median strategian ja ohjeistusten luominen
- Tiedon puutteesta johtuvien ylilydntien vilttiminen sosiaalisessa mediassa

° Tutustua sddntoihin ja noudattaa niita.
- Kansainvilinen kauppakamari=> ICC:n markkinointisiinnot
- Mainonnan eettinen neuvosto=> hyvintavan mukainen markkinointi

- IAB Finlandin eettinen ohjeistus sosiaaliseen mediaan




® Yrityksen oma linjaus, miten se aikoo toimia sosiaalisessa mediassa.

- Loppujen lopuksi yrityksen eettisyyden sosiaalisessa mediassa mairittelee
yrityksen johdossa olevien henkil6iden pddtés toimia sosiaalisessa mediassa

eettisesti oikein.
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