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Tutkielmassa perehdytddn huumorimainonnan vaikutuksiin osana brindien persoonallisuutta. Tutkielman
tarkoituksena on selvittdd, millaisia vaikutuksia huumorin kéyt6lld voidaan saavuttaa bréndin
persoonallisuudessa. Tarkoitukseen vastataan kolmen osaongelman avulla: Millaisia huumorin tyylejé
mainonnassa kéytetddn? Mihin brindipersoonallisuuden dimensioihin huumorimainonnalla voidaan
vaikuttaa? Millaisia vaikutuksia humoristisella brindipersoonalla voidaan saavuttaa? Kirjallisuuskatsauksen
perusteella tunnistettiin kaksi keskeistd huumori tyylid: Aggressiivinen ja hyvéntahtoinen huumori.
Ensimmdiisen osaongelman perusteella havainnoitiin myos, ettd noin 75 % huumorimainonnasta on
ristiriitateoriaan pohjautuvaa. Bréndipersoonallisuuden viitekehyksend hyddynnettiin Jennifer Aakerin
viiden brandipersoonallisuus ulottuvuuden mallia, joista erityisesti jdnnittavyys seké vilpittdmyys nousivat
esiin huumorimainonnan kannalta merkityksellisind ulottuvuuksina. Huumorin kdyttd mainonnassa voi
vahvistaa positiivisia brédndiassosiaatioita ja edistda kuluttajien suotuisia bréandivalintoja.
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Briandien mainonnassa hyddyntdma huumori on ollut vahéisté johtuen sen riskitekijoista.
Huumoria on pidetty liian riskialttiina johtuen sen tulkinnallisuudesta. Huumorimainonta on
kuitenkin herdttanyt branditutkimuksessa kiinnostusta, silld koko maailmaa kohdanneet kriisit
(Covid-19, sodat, energiakriisi seké ilmastokriisi) ovat aiheuttaneet negatiivisen ilmapiirin
ympdérilleen. Huumorimainonnan avulla voidaan luoda kuluttajille positiivisia tunnereaktioita,
joiden avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti negatiiviseen ilmapiiriin brindien avulla. Bréndit
voivat siis hyddyntdd edelld mainittujen kriisien luomaa negatiivista ilmapiirid luomalla
humoristisen brandipersoonallisuuden, joka heréttda kuluttajissa positiivisia tunnereaktioita seka
edistéd odotettua brandivalintaa. Sosiaalisen median aseman vahvistuminen bréndien
viestintdvélineend on muuttanut tyylid, jolla briandit pyrkivit rakentamaan suhdetta kuluttajiin.
Bréndien toimiessa samoilla alustoilla kuin heiddn kohdeyleisonsi, korostuu tarve
vuorovaikutteiselle sekd inhimilliselle viestinnélle. Humoristinen bréandipersoonallisuus toimii
keinona lisdtd samaistuttavuutta ja emotionaalista yhteyttd kuluttajiin, joka toisaalta edistié

sitoutumista ja positiivista asennetta brindid kohtaan.

Brindeji ei ole yhdistetty ihmisille tunnistettuihin persoonallisuuden piirteisiin, kuten
vilpittdmyyteen pitkddn branditutkimuksen historiassa. On kuitenkin havaittu, ettd brindien
inhimillisilld persoonallisuuspiirteilld on positiivisia vaikutuksia kuluttajien suhtautumiseen
yritystd kohtaan. Jennifer Aaker tutki brindipersoonallisuuksia vuonna (1997) ja médritti viisi eri
brandipersoonallisuuden dimensiota. Tutkimuksen mukaan humoristisella brandipersoonalla
voidaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajien assosiaatioihin brindid kohtaan. Assosiaatioilla
tarkoitetaan bréndiin kytkemdd mielikuvaa. Positiivinen brandimielikuva vahvistaa kuluttajan
sekd brandin suhdetta, joka nikyy esimerkiksi uskollisuutena brindié kohtaan (Strick, 2021).
Tutkimuksessa ei ole kuitenkaan tarkasteltu huumorin merkitysti bréindipersoonan luomisessa.

(Strick ym. 2013)
1.2 Tutkielman tarkoitus

Tutkielman tarkoituksena on selvittdé, millaisia vaikutuksia huumorin kdyt6ll4 voidaan saavuttaa
brindin persoonallisuudessa. Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan kolmen osaongelman avulla:

Millaisia huumorin tyylejd mainonnassa kdytetdin? Mihin brandipersoonallisuuden dimensioihin



huumorimainonnalla voidaan vaikuttaa? Millaisia vaikutuksia humoristisella brindipersoonalla
voidaan saavuttaa? Tutkimuksessa tarkastellaan huumorin eri tyylien seké teorioiden vaikutuksia
briandipersoonallisuuksien dimensioihin. Tutkielmassa kdytetdédn Martin ym. (2003) tutkimusta
huumorin eri tyylilajeista. Tutkimuksessa hyddynnetddn tarkastelussa kolmea eri huumorin
teoriaa, jotka ovat: Ristiriitateoria, ylivertaisuusteoria seké helpotusteoria. Tutkimuksessa tullaan
analysoimaan brindipersoonan eri dimensioita hyddyntiden Aakerin (1997) kehittdimaa viiden
brandipersoonallisuuden mallia. Humoristisen briandipersoonallisuuden vaikutuksia tarkastellaan
brindiassosiaatioiden, brindimielikuvien sekd briandivalintojen kautta. Tutkimuksessa kédytetdin
eri brindejd havainnollistavana esimerkkind kuvastamaan huumorin eri tyylien seké teorioiden

ilmentymistd mainonnassa.

1.3 Teoreettinen kontribuutio ja asemoituminen

Tama tutkielma asemoituu huumorintutkimuksen, seki branditutkimuksen teoreettisiin
viitekehyksiin, jossa brandipersoonallisuutta tarkastellaan osana kuluttajan ja bréndin vilista
vuorovaikutusta. Keskeisend viitekehyksend bréndipersoonallisuuden tarkastelussa hyddynnetién
Jennifer Aakerin (1997) luomaa viiden bréndipersoonallisuuden mallia, joka kuvaa bréndia
thmismadisten piirteiden avulla. Liséksi tutkielma pohjautuu huumorintutkimukseen, jossa
késitellddn huumorin eri tyylejd seka teorioita. Merkittdvimpéna viitekehyksend
huumorintutkimuksessa on ristiriitateoria sekd Martin ym. (2003) kehittelemét huumorin eri

tyylit, joihin siséltyy aggressiivinen huumori sekd hyvéntahtoinen huumori.

Tutkielmassa tieteellinen kontribuutio on brandipersoonallisuusmallin, huumorin teorioiden seki
huumorin tyylien soveltaminen, joka tuo uuden nikékulman humoristisen
brandipersoonallisuuden odotettuihin hy6tyihin. Kdytdnnon tasolla tutkimus osoittaa bréndeille,

miten huumorimainonnalla voidaan muokata kuluttajien bréandiassosiaatioita.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielmani loppuosa etenee seuraavalla tavalla. Ensimmaiinen asialuku késittelee huumorin eri
tyylien ja teorioiden roolia osana yrityksen mainontaa. Toinen asialuku tarkastelee
bréandipersoonan viittd eri dimensiota sekd niiden kéyttdd osana huumorin eri tyylejé seké

teorioita. Kolmannessa asialuvussa késitellddn, ettd minkélaisia mydnteisié ja mahdollisesti



kielteisid vaikutuksia mainostajat voivat odottaa humoristiselta brindipersoonalta. Kolmannen
asialuvun jélkeen tutkielman viidennessé luvussa esitetdén johtopaatokset, joita seuraa yhteenveto

luku.
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2 Huumori osana mainontaa

Mainonnan tavoitteena on vaikuttaa kuluttajien kéyttdytymiseen seké tunteisiin. Mainonnassa
pyritdin vetoamaan kuluttajien eri tunteisiin, silld tunteet ohjaavat kuluttajien kayttdytymista.
Thminen on kulutuskéyttdytymiseltddn suurilta osin irrationaalinen toimija, eli ihmisen
kulutusvalintoja ohjaa rationaalisten tekijoiden sijasta irrationaaliset tunteet, joita voi olla
esimerkiksi pelko tai hdped (Haidt 2006). Huumoria pidetdin markkinointiviestinnissa keinona
saddelld kuluttajien tunteita ja siten vaikuttaa kuluttajien kayttdytymiseen. (Greenberg 2020)
Téssd luvussa tullaan kisittelemddn huumorin eri teoreettisia malleja, joita ovat: ristiriitateoria,
Ylivertaisuusteoria sekd Helpotusteoria. Tutkimuksessa on paddytty hydodyntdmain kyseisid
teorioita, koska esimerkiksi noin 75 % eri puolilla maailmaa mainonnassa kédytetystd huumorista
perustuu ristiriitateorian oppeihin (Strick ym. 2013). Myos ylivertaisuusteoria sekd helpotusteoria
ovat relevantteja markkinointiviestinndssa, silld ne tarkastelevat ihmisid ohjaavia tunteita.
(Damanik ja Mulyadi 2020) Huumorin kdyttd mainonnassa ei ole riskitontd, silld se voidaan
kokea héiritsevdnd, mikéli se on tyyliltddn aggressiivista. Siksi on tdrkedd tunnistaa kohderyhma,
jolle huumoria suunnataan ja valita huumorin sévy sen mukaisesti. Tutkimuksen mukaan nuoret
michet eivit pidd aggressiivista huumoria yhtd loukkaavana kuin muut kohderyhmat (Beard

2008).
2.1 Huumorin teoreettiset mallit

Mainonnassa kiytettdvd huumori jakautuu teorioiltaan kolmeen osaan. Huumorin teoreettisia
malleja ovat: ristiriitateoria, ylivertaisuusteoria sekd helpotusteoria. Ristiriitateoria on
mainonnassa eniten esiintyva teoria (Strick ym. 2013). Ylivertaisuusteoria sekd helpotusteoria
ovat mainonnassa vihemmain edustettuja huumorin teorioita. Teorioiden toimintamallit
perustuvat ihmisten erilaisiin tunnereaktioihin seké ajatusmallien hiiritsemiseen (Halkias &

Kokkinaki 2014).
2.1.1 Ristiriitateoria

Mainonnan ndkdkulmasta ristiriitateoria viittaa informaatioon, joka on ristiriidassa aiemmin
omaksutun tiedon kanssa. Liséksi ristiriitateoriassa vastaanotettu informaatio ei vastaa
vastaanottajan odotuksia viestin sisdllostd (Halkias ja Kokkinaki 2014). Teorian mukaan huumori
syntyy ongelmanratkaisutehtdvésti, joka heréttdd myonteisid tunteita. Huumori kdytinnossi
koostuu kahdesta keskeisestd vaiheesta: Skeemallisen epdjohdonmukaisuuden ratkaisemisesta,

jotta vitsi ymmarretddn. Toinen vaihe on ongelmanratkaisemisesta syntyvi positiivinen
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tunnereaktio. Toisaalta ristiriitaisuusteorian tirkein vaikutus mainonnassa on kuluttajan huomion
kiinnittdminen sekd mainoksen muistettavuuden parantaminen (Strick ym 2013).
Epdjohdonmukaisuus ei siis itsessddn tuota hauskuusreaktiota, vaan se enemmankin keskittyy
kuluttajan huomion kiinnittdmiseen. Kuluttajat muodostavat tahtomattaan erilaisia skeemoja, eli
sisdisid malleja siitd, miten eri tilanteiden tulisi edetd aiemman tiedon mukaisesti. Mainostajat
hy6dyntivat ristiriitateoriaa mainonnassaan, silla kuluttajat kokevat tillaiset mainokset
kognitiivisina haasteina. Kuluttajat kokevat haasteiden ratkaisemisen nautintoa tuottavana
kokemuksena ja siksi my0s viettdvit enemmaén aikaa mainoksen parissa (Halkias ja Kokkinaki
2014). Mainonnasta 16ytyy useita esimerkkejé ristiriitaisuusteorian kdytosta, silld se on
kdytetyimpid huumorin muotoja markkinoinnissa. Burger King tunnetaan nokkelasta
markkinointiviestinndstaan. Burger King on hyddyntényt ristiriitateoriaa mainoksessaan, jossa
heididn hampurilaisensa oli McDonald’sin “laatikossa”. Mainoksen epdjohdonmukaisuus syntyi
siitd, kun kuluttajat olettivat laatikosta 10ytyvin McDonald’sin Big Mac-hampurilainen. Téllainen
mainoksen ristiriitaisuus haastaa kuluttajien skeemoja ja saa kuluttajan pysdhtyméiin mainoksen
ddrelle pidemmaéksi aikaa pohtimaan sen merkitysti ja siséltod. Ristiriita-teorian vaikuttavuutta
selittdd se, ettd evoluution myotd ihmiset ovat herkimpid huomaamaan ristiriitoja, silld ne ovat

aiemmin voineet mahdollisesti merkitd vaaraa.
2.1.2 Ylivertaisuusteoria

Ylivertaisuusteorian mukaan huumori syntyy ylemmyyden kokemuksesta tulleesta nautinnosta.
Mainonnassa tdma ilmenee toisen briandin nolaamisena tai pilkkaamisena. (Lintott 2016) Thmiset
nauravat usein muiden ihmisten hélmadilyille tai epdonnistumisille, silld se saa heidédt kokemaan
itsensd sekd dlykkdaiksi ettd ylivertaisiksi suhteessa muihin. Mainonnassa hyodynnetdin usein
tilanteita, joissa joku toimii kompelosti tai ajattelemattomasti, heréttiden katsojassa
ylemmyydentunteen suhteessa mainoksen hahmoon (Damanik ja Mulyadi 2020).
Havainnollistava esimerkki ylivertaisuusteoriasta on Applen mainos vuodelta 2006, jossa esiintyy
kaksi eri persoonallisuutta esittdvad miestd. Toinen miehistd on keski-ikédinen ja persoonaltaan
kompeld seka jaykkd. Hianen vastapari on taas nuorekkaampi sekd persoonaltaan rennompi ja
itsevarmempi. Kdmpeld mies edustaa PC:td, eli Applen suurinta kilpailijaa. Nuorekas ja
itsevarma hahmo puolestaan edustaa Applea. Mainos pyrkii herédttdméén katsojassa
ylemmyydentunteen samaistumalla Applea edustavaan hahmoon, joka toimii vastakohtana
kompelolle PC-hahmolle. Tdma ilmentdd Damanikin ja Mulyadin (2020) kuvaamaa ilmioté, jossa

ihmiset tuntevat itsensé dlykkdammiksi suhteessa kompel66n hahmoon. Mainoksen tavoitteena
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on vahvistaa kuluttajan késitysta siitd, ettd Applen tuotteen valitseminen on fiksu ja harkittu

paatos.

2.1.3 Helpotusteoria

Helpotusteoriaa kuvataan ilmidksi, joka muistuttaa painekattilan paineen purkautumista kannen
avauduttua. Mainonnassa “kannen avaamisella” viitataan jdnnitteisen teeman aiheuttaman
paineen purkautumiseen huumorin keinoin. Jannittyneisyyden purkautuminen aiheuttaa
helpotuksen tunteen, joka ilmentyy nauruna (Morreall 2014). Mainonnassa helpotusteoriaa
hy6dynnetddn erityisesti intiimien ja tabuluontoisten aiheiden jénnitteiden purkamiseksi.
Esimerkiksi Kaalimadon mainostamia seksivilineitd ja etenkin niiden ostamista pidetdén tabuna.
Kaalimato on pyrkinyt luomaan rentoa ja helpottunutta ilmapiirid kdyttdmalla mainoksissaan
humoristista “kaalimatoa” brindin maskottina. Humoristinen maskotti keventi tunnelmaa ja luo
rennon sekd helpottuneen ilmapiirin tabuluontoisen aiheen ympirille. Helpotusteoriaa voidaan
my0s hyodyntdd mainonnassa luomalla tahallisesti katsojalle kiusaantunut tunne, joka kuitenkin
ratkaistaan mainoksen edetessd. Volkswagenin mainoksessa pieni lapsi kuvittelee pystyvansi
kiyttamédn “voimaa” kuten Star Wars-elokuvien Darth vader ja yrittdd epétoivoisesti liikuttaa
esineitd ajatuksenvoimalla. Katsoja kokee mydtatuntoista kiusaantuneisuutta lapsen
epdonnistumisista. Lopulta tilanne kaintyy, kun lapsi yrittdd kdynnistdd auton “voiman” avulla ja
ylldttden onnistuu. Todellisuudessa isd on salaa kdynnistinyt auton kaukosddtimelld. Tamén
odottamattoman kdéinteen myoté katsoja kokee helpotuksen tunteen lapsen onnistumisesta, joka

voi purkautua nauruna.

2.2 Positiivinen ja aggressiivinen huumori

Huumorin teoriat tarjoavat mainostajille késitteellisen kehyksen huumorin soveltamiseen eri
mainonnan konteksteissa. Huumori sisiltdd sekéd hyvintahtoisia etti aggressiivisia elementteja.
Martin, Puhlik-Doris, Larsen, Gray, Weir. (2003) jakoivat huumorin muodot néihin kahteen eri
paétyyppiin. Hyvantahtoinen huumori on lempeéé seké perhekeskeistd. Hyvintahtoisen huumorin
tarkoituksena on vahvistaa sosiaalisen interaktion kokemusta, joka palkitsee muita seka tukee
suhteita yksiloiden vélilld. (Ning ym. 2022) Hyviantahtoisen huumorin avulla pyritdén

vahvistamaan emotionaalista sidettd kuluttajien ja bréndien vélilld. Yhteyttd rakennetaan
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huumorilla, joka ei ole ivailevaa, vaan hyddyntéd hyvantahtoisen huumorin tyylejé kuluttaja-
brandisuhteen vahvistamiseksi. Hyvéntahtoista huumoria kaytetddn erityisesti brandeissé, joita
luonnehtii feminiininen persoonallisuus (Martin ym. 2003). Coca-Cola tunnetaan brindind, joka
mainonnassaan hyddyntda hyviantahtoista huumoria, loukkaamatta kuluttajia. Coca-Colan vuoden
2021 mainoskampanja "Real Magic” edustaa tyyliltdén ystavéllistd sekd yhdistavda huumoria.
Mainos esittdd ihmisid, jotka nauttivat Coca-Colan tuotteesta kevyessd sekd yhteisollisessi
ympéristdssd. Huumori mainoksessa on hyvéntahtoista sekd luontevaa ja se korostaa huumorin

tuomaa keveyttd, inhimillisyytta sekd vilpittomyytta.

Martin ym. (2003) mukaan aggressiivisen huumorin tyyliin kuuluu keinoja, joissa toisten tunteita
ei oteta huomioon. Mainonnassa aggressiivinen huumori voi olla vdhéttelevdé ja manipuloivaa,
eikd siind huomioida vastaanottajan tunteita. Aggressiivista huumoria esiintyy useammin
brindeilld, joilla on maskuliininen persoonallisuus (Martin ym. 2003). Yksi esimerkki
aggressiivisesta huumorista mainoksessa on Burger Kinging vuoden 2019 kampanja ”Burn that
ad”. Mainoksessa Burger King kehottaa kuluttajia polttamaan suurimman kilpailijansa
Mcdonaldsin mainoksia saadakseen ilmaisia tuotteita. Mainosta voidaan pitdé erityisen
aggressiivisena siitd syystd, ettd se vihittelee ja pilkkaa kilpailijabréndid ja pyrkii vaikuttamaan
kuluttajiin manipuloiden. Téllainen huumori on haitallista brindille, silld se saattaa aiheuttaa

negatiivisia tuntemuksia asiakkaissa rikkomalla sosiaalisia normeja.

2.3 Kohderyhmien merkitys brandien huumorimainonnassa

Mainonnassa kiytetty huumori on vahvasti sidonnaista brindin kohderyhméan. Suurten bréndien
kohdeyleisoné toimii koko maailma, joten heidén tulee sopeuttaa huumorimainontansa
kohdeyleison mukaiseksi. Kohderyhmii voidaan tarkastella kulttuurisesta sekd demograafisesta
kontekstista. Kulttuurisia tekijoitd ovat eri alueilla vakiintuneet késitykset yhteiskunnassa
vallitsevasta kulttuurista. Esimerkiksi Yhdysvalloissa seké Kiinassa vallitsee erilaiset kulttuuriset
normit, joiden mukaan mainostajien tulee sdddelld huumorimainontansa tyylid. Yhdysvalloissa
kulttuuri on yksilokeskeisempéd, kun taas Kiinassa kulttuuri on kollektiivisempaa. Téstéd johtuen
huumorimainonnan vastaanotto on yksilollista eri kulttuureissa (Gregory ym. 2019).
Demografiset tekijit ovat merkittdvid brandien huumorin tyylin valinnassa. Bréandit, joiden
kohderyhma on paédsdéntodisesti homogeenista, eli samaa sukupuolta edustavaa hyotyvit
huumorin tyylien séételemisestd. Michet pitdvit enemmaén tyyliltddn aggressiivisesta huumorista,

kun taas naiset arvostavat brindeiltd enemmaén hyvéntahtoista huumoria. Toisaalta ristiriitateorian
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mukaisen huumorin véitetdin olevan vaikuttavaa kohdeyleison sukupuolesta riippumatta
(Schwarz ym. 2015). Kohdeyleison iélld on myds merkitysta sithen, ettd minka tyylinen huumori
sopii kdytettdviksi mainonnassa. Vanhemmat ihmiset, joille on muodostunut sosiaalinen
normisto vastaanottaa aggressiivista huumoria paremmin kuin nuoret, joilla ei ole vield
muodostunut vahvaa sosiaalista normistoa. Aggressiivinen huumorin tyyli siis soveltuu
kaytettaviksi parhaiten brandille, jonka kohdeyleisdlld on sosiaalinen normisto, joka sietdd
aggressiivista huumoria (Yoon ja Kim 2016). Huumorin kdytt6 mainonnassa on monimutkainen
ilmid, jolla voi aiheuttaa bréndille merkittdvaa haittaa, mikéli se ei onnistu tavoitteissaan.
Brindeille onkin siksi tidrkedd tunnistaa oma kohderyhminsé ja soveltaa huumorin kiytt64én sen

mukaisesti.



15

3 Brandipersoonan kehittaminen mainonnan tavoitteena

Kuluttajakayttdytymisen tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota briandien persoonallisuuksien
hahmottamiseen. Thmisilld tunnettujen persoonallisuuksien piirteiden avulla yritykset pyrkivat
luomaan kuluttajille mahdollisuuden itseilmaisuun kuluttamisen kautta.
Brindipersoonallisuudella viitataan bréndiin liitettyjen inhimillisten piirteiden joukkoon, jotka
madrittavat kuluttajien mielikuvaa bréndistd. Mainostajat pitidvit sitd keskeisend keinona erottaa
briandi muiden joukosta. Brindit pyrkivit persoonallisuuksien piirteilld vahvistamaan kuluttajien
sekd brandien vilistd yhteyden tunnetta. Tdhén bréndit pyrkivét samaistumalla kohderyhmin
persoonallisuudenpiirteisiin (Aaker 1997). Briandipersoonallisuuksien merkitys on korostunut,
silld suurin osa brandien mainonnasta tapahtuu sosiaalisessa mediassa. Bréndit ovat sosiaalisessa
mediassa kuluttajien tavoin kdyttdjatilej, jotka toimivat kuten kuluttajat. Tdmén seurauksena
kuluttajat hahmottavat brandit persoonina, miki korostaa tarvetta rakentaa samaistuttavia ja
johdonmukaisia briandejd (Ning ym. 2022). Kohderyhma merkitsee brindipersoonan valinnassa
paljon, silld brandipersoonallisuudella pyritdin vastaamaan kuluttajien erilaisiin assosiaatioihin
itsestddn. Esimerkiksi Mercedes-Benz pyrkii mainonnassaan viestimédn yldluokkaista sekd
glamourista brandipersoonallisuutta, silld sen kohderyhma assosioituu persoonallisuudeltaan

samanlaisiin piirteisiin (Torres ym. 2024).
3.1 Brandipersoonan viisi dimensiota

Jennifer Aakerin tutkimus brindien personaallisuuksista osoittaa, ettd brandit voidaan jakaa
viiteen eri briandipersoonan dimensioon kuvion 1 mukaisesti: vilpittdmyys, jannittivyys,
patevyys, hienostuneisuus sekd maskuliinisuus. Jokaiselle dimensiolle méériteltiin kolme eri
kuvausta, jotta dimensiot olisivat luotettavampia seké tarkempia. Vilpitdn persoonallisuus
ilmentdd maanliheisyyttd, rehellisyyttd, hyvéantahoisuutta sekd kannustavuutta. Jannittava
persoonallisuus ilmentdé rohkeutta, elavyyttd, mielikuvituksellisuutta seké ajantajuisuutta. Péateva
persoonallisuus ilmentdé uskottavuutta, dlykkyyttd sekd menestystd. Hienostunut persoonallisuus
ilmentdd yldluokkaisuutta sekd hurmaavuutta. Maskuliininen persoonallisuus ilmentida
seikkailullisuutta seka sitkeyttd (Aaker 1997). Erilaisten brédndipersoonien avulla luodaan
kuluttajille yhtymékohtia brandien kanssa. Esimerkiksi Harley-Davidson moottoripydrin
ostaminen voi olla tapa korostaa maskuliinisuutta. Jennifer Aakerin malli on keskeinen
branditutkimuksessa, silld persoonallisuuden on todettu olevan merkittéva tekija brandin

menestyksen sekd kuluttajavalintojen kannalta. (Srivastava ja Sharma 2016) Aakerin



brandipersoonallisuusmalli soveltuu huumorin keinojen tarkasteltuun mainonnassa, silla

huumoria voidaan pitéd persoonallisuuden ilmentyména.

Brandipersoonallisuus
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vilplttdmyys J&nnittdvyys Patevyys Hienostuneisuus Karheus
maanidheisyys rohkeus u us
rehellisyys eldvyys | yisluokkalsuus selkkalllllisuus
hyvéntahtoisuus miellikuvituksellisuus VY hurmaavaisuus sitkeys
menestyneisyys
kannustavuus ajantasaisuus

Kuvio 1 Bréndipersoonallisuuden dimensiot (Aaker 1997)

3.2 Brandipersoonien vaikutus huumorin kayttoon mainonnassa

Brindipersoonallisuus vaikuttaa siihen, kuinka kuluttajat arvioivat brdndin huumori

kayttaytymistd. Brandipersoonallisuuden dimensioista jdnnittdvyys sekd vilpittdmyys ovat

tarkasteltavan ilmion kontekstissa perustavanlaatuisimmat (Ning ym. 2022). Jannittdviksi

mielletty brindi voi olla persoonallisuudeltaan aggressiivisempi, kun taas vilpitdon brandi hyotyy

myo6tidmielisestd huumorista. (Sundar ja Noseworthy 2016) Huumorin kédyton vastaanotto siis

riippuu paljon yrityksen briandipersoonallisuudesta. Kaikissa bréndipersoonallisuuden

dimensioissa huumorin kiytto ei saavuta odotetunlaisia hyotyja. Patevyyteen pohjautuva

brandipersoonallisuus saattaa herdttdd epdluottamusta, mikili mainonnan yhteydessé kdytetdin

huumorin keinoja (Hashem 2017).

Vilpitdn brandipersoonallisuus koetaan ldmpiméni, autenttisena seké perhekeskeisena.

Brindipersoonallisuudeltaan vilpiton bréndi hyotyy eniten huumorista, joka on tyyliltddn
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hyvéntahtoista. Huumori, joka on hyvéntahtoista, viestii mainonnassa turvallisuutta seké
intiimiyttd, jotka ovat johdonmukaisia dimensioita vilpittdmén brandipersoonallisuuden kanssa
(Srivastava ja Sharma 2016). Aggressiivisen huumorin kéyttd aiheuttaa persoonaltaan
vilpittomalle brindille negatiivisia tuloksia. Aggressiivinen huumori rikkoo vilpittdméain
persoonallisuuteen siséltyvid sosiaalisia normeja, jonka lisdksi sitd voidaan pitdd manipuloivana
sekd héiritsevdni (Torres ym. 2024). Kuluttajat kokevat mainonnassa kdytetyn huumorin olevan
luottamusta heréttavid, mikili se on brandin persoonallisuuden mukaista. (Ning ym. 2022)
Valion Oltermanni-juuston mainos, jossa sympaattinen hahmo seikkailee humoristisesti arkisissa
ympéristdissd, on esimerkki viattomasta ja hyvintuulisesta mainonnasta, joka hyodyntiaa

positiivisen huumorin tyylia.

Persoonallisuudeltaan jénnittévit bréndit koetaan eldytyvind, rohkeina, ajantasaisina sekd
mielikuvituksellisena. Jannittdvien persoonallisuuksien brindien kohdeyleisd koostuu
kuluttajista, jotka nauttivat huumorista, joka on tyyliltddn aggressiivista (Ning ym. 2022). Tdmén
vuoksi brandi koetaan luotettavuutta seké aitoutta ilmentévind, mikéli brandin kdyttima
huumorin tyyli on aggressiivista. Toisaalta jos persoonaltaan jannittdva brindi hyodyntaa
tyyliltddn hyvéntahtoista huumoria, viestii se kuluttajille epdaitoutta brindisti ( Torres ym. 2024).
Torres ym. tuovat esiin, miten vilpittdomyyden seka jénnittdvyyden persoonallisuuspiirteet
muistuttavat toisiaan. Molemmat persoonallisuuspiirteet viestivit kuluttajalle autenttisuutta seka
luottamusta. Huumorin kéytossa aitous korostuu, silld onnistunut huumori mainonnassa vaatii

autenttisuutta toimiakseen.

Brindipersoonallisuudella on siis merkittdva vaikutus sithen, minké tyylinen huumori toimii
parhaiten yrityksen mainonnassa. Huumorin tehokas kiytto edellyttdd sen yhdistymisté yrityksen
brandipersoonallisuuteen, jotta mainonta vahvistaa brindin asemaa eikd heikennd sitd (Béal ja
Grégoire 2022). Sosiaalisen median vahvistunut asema viestinndn sekd mainonnan alustana
korostaa brandipersoonallisuuksien merkitystd. Sosiaalisessa mediassa brandit koetaan
thmismadisiksi, silld ne toimivat kuin kuluttajat. Coca-Cola ja Uber Eats brindit kdvivit
sosiaalisen median alustassa keskustelun, joka korosti brindien Thmismiisyyttd. Keskustelu eteni
seuraavasti brandien vililld. Uber-Eats: “tarvitsetko sind vilipalaa kehumisesi keskelld?” Coca-
Cola vastaa: ”’Sind tiedét aina, miten antaa vélipalaa kiireen keskell4.” Keskustelu korostaa,
kuinka inhimillisid sosiaalisen median alustoilla briandit ovat. (Dang, Bhattarai, ja Saavedra
Torres 2025) Onkin erityisen tirkedd, ettd kuluttajat tunnistavat yritysten

brandinpersoonallisuuden, jotta reaktiot huumorin tyyleistd osataan tulkita oikein. Esimerkiksi



18

Ryanair lentoyhti6 on brandipersoonallisuudeltaan tunnettu jénnittdvéni sekd provokatiivisena.
Ryanairin suurin osa asiakkaista koostuu nuorista ihmisistd, jotka tutkitusti pystyvét
vastaanottamaan aggressiivista huumoria (Aaker 1997). Ryanairilla on néin ollen mahdollisuus
hy6dyntidd mainonnassaan aggressiivista huumoria. Vertauksena voidaan kiyttda esimerkiksi
Finnairia, jonka brandipersoonallisuus on pétevyyttd korostava. Mikéli Finnair kdyttdisi
mainonnassaan aggressiivista huumoria se voisi rikkoa kuluttajien brindimielikuvaa pétevyydestd

sekd luotettavuudesta, eikd ndin palvelisi Finnairin tavoitteita.
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4 Humoristisen brandipersoonan odotetut vaikutukset

Yrityksen brandipersoonallisuus vaikuttaa sithen, miten huumori toimii mainonnassa. Yritykset,
joiden brandipersoonallisuus tukee huumorin kéyttod hyotyvét siitd enemmaén mainonnassaan
suhteessa yrityksiin, joiden persoonallisuus on huumorin kéytolle epasuotuisampaa. Jennifer
Aakerin brandipersoonallisuusmallin viidestd dimensiosta vilpittdomyyden seka jénnittdvyyden
persoonallisuudet tuottavat eniten hyotyd huumorin kéyton yhteydessd. Huumorin kdyton
positiiviset vaikutukset kuluttajien bréndivalintaan edellyttévit, ettd huumori on tyyliltddn
sopivaa. Vilpittdméan brandipersoonallisuuden yritykselle soveltuu hyvintahtoinen huumori, kun
taas jAnnittdvan persoonallisuuden brandille aggressiivinen huumori toimii paremmin. Huumorin
onnistunut kdyttd mainonnassa siis edellyttid tarkkaa arviointia sen kdyton tyylistd sekd kohteesta
(Béal ja Grégoire 2022). Huumorin kédyton vaikutukset mainonnassa keskittyvét kuluttajien

brindiassosiaatioiden hallintaan seki asiakkaiden sitoutuneisuuteen brandia kohtaan.

4.1 Huumorin vaikutus kuluttajien brandiassosiaatioihin seka sitoutuneisuuteen

brandia kohtaan

Brindiassosiaatiot tarkoittavat kuluttajalle brandistd muodostuneita mielikuvia, tunteita, ajatuksia
sekd késityksid. Positiiviset brindiassosiaatiot ovat yrityksille tirkeitd, silld mainokselle
altistumisen ja brandivalinnan vélill4 on viive. Brindiassosiaatiot vaikuttavat kuluttajien
brandivalintaan pitkilld aikavililld. Huumorin keinojen kéyttd mainonnassa vihentda
negatiivisten brindiassosiaatioiden syntymistd. Huumorin vaikutus brandiassosiaatioihin toimii
niin, ettd sen kdytostd aiheutuu kognitiivista kuormitusta kuluttajalle, joka estdd negatiivisia
brindiassosiaatiota syntymastd. Vaikutus perustuu siihen, ettd ihmiselld on rajalliset kognitiiviset
resurssit (Eisend 2011). Huumorin tulkinnallisuus mainonnassa kuluttaa ihmisten kognitiivista
kapasiteettia ja saa kuluttajien huomiota pois brandiin liittyvistd negatiivista assosiaatioista.
Huumori vaikuttaa positiivisesti kuluttajien brandiassosiaatioihin, vaikka he tietoisesti
vastustaisivat briandié (Strick ym. 2012). Aikaisemmin esitelty huumorin ristiriitateoria tukee
Strick ym. 2012 nidkemystd kuluttajien kognition harhauttamisesta sekd sen kuormittamisesta.
Teoriassa tarkoituksena on hajottaa kuluttajien skeemoja, eli aivoissa aikaisempien kokemusten

muodostamia johdonmukaisia rakenteita eri tilanteista (Halkias ja Kokkinaki 2014).

Strick ym. (2013) mukaan Huumorin kiytdstd saatavat positiiviset tulokset vaativat bréndin sekd

kuluttajan persoonallisuuksien yhdenmukaisuutta. Positiiviset brindiassosiaatiot sekd asiakkaiden



20

bréndiin sitoutuminen toteutuvat vain, mikali huumorin kdytolle on esitetyn kaltaiset olosuhteet.
Esimerkiksi aggressiivista huumoria kdyttdvin briandin tulee olla persoonallisuudeltaan jénnittava
sekd maskuliininen saavuttaakseen positiivisia reaktioita kuluttajien keskuudessa. Yrityksen
brandipersoonallisuuden soveltaminen huumorin tyyliin seka kuluttajien persoonallisuuteen
yhdessé luovat ympériston, jossa humoristinen brindipersoona tuottaa positiivisia tuloksia (Strick
ym. 2013). Huumorin kéytolld voidaan siis vaikuttaa kuluttajien positiivisten
bréndiassosiaatioiden syntyyn. Huumorin kdyttd mainonnassa lisdd kuluttajissa positiivisia
brindiassosiaatioita sen aiheuttaman mydnteisen tunnetilan kautta. Kuvio 2 kuvastaa [Imi6ti, jota
kutsutaan “huumorin tunnemekanismiksi”’. Huumorin tunnemekanismissa mainonnassa kéytetty
huumori luo tunnereaktioita synnyttiden positiivisia brandiassosiaatioita, jotka johtavat

odotettuihin kuluttajien brindivalintoihin (Strick ym 2013).

Positiiviset
tunnereaktiot

Positiiviset brandi
assosiaatiot

Huumorin kaytto
mainonnassa

Huumorin tunne
mekanismi

Negatiiviset brandi
assosiaatiot

Kuluttajien brandi
valinta

Kuvio 2 Huumorin tunnemekanismi

Kuluttajien brindiassosiaatioita pystytdan muokkaamaan tehokkaimmin vaikuttamalla tunteisiin.

Tunteisiin vetoava huumori on tehokkain keino vaikuttaa suoraan positiivisesti kuluttajien
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bréndiassosiaatioihin (Strick ym. 2012). Huumorin avulla voidaan my0s suoraan edistdi
kuluttajien positiivisia assosiaatioita briandid kohtaan (Strick ym. 2013). Havainnollistavana
esimerkkind positiivisten brandiassosiaatioiden hyddyntdmisestd lentoyhtié Ryanair on
onnistunut huumorin keinoilla tuottamaan lisdarvoa. Halpalentoyhtiond Ryanair on tunnettu siiti,
ettd sille tapahtuu mydhéstymisid sekd muita asiakkaissa negatiivisia tunteita aiheuttavia
tapahtumia. Ryanair humoristisella brandipersoonallisuudellaan reagoi kuluttajien negatiivisiin
palautteisiin huumorin keinoilla. Se siirtdd kuluttajien kognitiiviset resurssit mielessd olevasta
ongelmasta huumoriin. N4illd keinoin Ryanair pystyy hallitsemaan kuluttajien negatiivisia

briandiassosiaatioita.

Huumorilla on vaikutusta kuluttajien sitoutuneisuuteen bréndii kohtaan. (Ge & Gretzel 2018)
Sitoutuneisuudella tarkoitetaan mainonnassa kuluttajilta saatavia reaktiota, kuten tykkayksia,
seurauksia ja kommentteja. Huumorin vaikutus sitoutuneisuuden kasvuun perustuu siihen, etté se
kiinnittdd kuluttajan huomion. Huomion saaminen edistéd kuluttajan seké bréandin
vuorovaikutusta, joka on keskeistd huomiotaloudessa. Huomiotaloudella viitataan kuluttajien
runsaisiin drsykemaddriin eri viestintdalustoilla, jossa mainostajat kilpailevat kuluttajien
huomiosta. Huomion kiinnittyminen perustuu huumorin tuomaan kognitiiviseen haasteeseen.
Kuluttajan sitouttamisen onnistuminen edellyttéa, ettd huumorin tyyli seké sdvy ovat yrityksen
briandipersoonallisuuden mukaisia (Ge ja Gretzel 2018). Ristiriitateorian mukainen huumori on
tehokkain keino kuluttajien sitouttamiseksi bréndiin. Lisdksi sen mukainen huumori laukaisee
kuluttajissa kognitiivisia toimintoja, jotka saavat brandin jadmaan kuluttajan mieleen.
Ristiriitateorian mukaista huumoria pidetdén myds brandin pystyvyyden mielikuvaa kasvattavana
tekijénd, silld se vaatii kognitiivista toimintaa ymmarrettdvikseen. Kuluttajat, jotka nauttivat
kognitiivisista haasteista ovat sitoutuneimpia brandiin, jonka huumori on ristiriitateorian mukaista
(Howe ym. 2023). Huumorin kdyttd mainonnassa ei sitouta asiakkaita, mikali yrityksen
briandipersoonallisuus ei tue huumorin keinoja mainonnassa. Persoonaltaan pitevyytti edustava
brindi ei hydody mainonnassaan huumorin kdyton keinoista (Hashem 2017). Esimerkiksi brindi,
joka on persoonallisuudeltaan jannittavé sekd maskuliininen hydtyy seksuaalisdvytteisestd
huumorista. Vilpittomalle sekd viattomalle persoonallisuudelle taas seksuaalisdvytteinen

aggressiivinen huumori tuottaa epdsuotuisia lopputulemia (Mayer ym. 2016).
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4.2 Huumorin vaikutus kuluttajien asenteisiin brandia kohtaan

Kuluttajien brandiasennetta voidaan kuvata verkostona, joka koostuu toisiinsa liittyvista
uskomuksista, mielipiteistd sekd tunteista brindid kohtaan. Brindiassosiaatiot ja brdndiasenteet
eroavat toisistaan siten, ettd assosiaatiot ovat mielen muodostamia ajatuksia bréndistd, kun taas
asenteet ovat tunnepohjaisia. Brandi asenteet ovat muodostuttuaan melko vahvoja, mutta aiempi
tutkimus on osoittanut etté erilaisten markkinoinnillisten drsykkeiden avulla asennetta brandia
kohtaan voidaan muokata (Nayeem ym. 2019). Brandiasenteita on tutkittu syvillisesti, silld niilla
on havainnoitu olevan vaikutuksia kuluttajien brandivalintaan. (Olsen ym. 2014) Huumorin
keinot mainonnassa on todettu tutkitusti edistdvén kuluttajien brindiasenteita positiivisesti. On
myo0s havaittu, ettd huumorin kaytdstd mainonnassa saadut positiiviset asenteet brandié kohtaan

johtavat kuluttajien odotettuihin brindivalintoihin (Primanto ja Dharmmesta 2019).

4.3 Huumorin kdayton mahdolliset negatiiviset vaikutukset kuluttajien

brandivalintaan

Mainonnassa kiytetty huumori voi aiheuttaa sekd negatiivisia, ettd positiivisia tuloksia. Se lisda
kuluttajien sitoutuneisuutta brindiin seka kehittdé kuluttajien bréndiassosiaatioita. Toisaalta
huumorin kdyttd mainonnassa on riskialtista, mikili se liittyy tabuaiheiseen teemaan. Huumorin
kaytto itsessddn ei aiheuta kuluttajissa negatiivisia tunteita vaan se vaatii tietyn yksilod
loukkaavan aiheen, jonka yhteydessd huumoria kéytetdédn. Huumorin kdyton mahdolliset
negatiiviset vaikutukset kuluttajien bréndivalintaan aiheutuvat huumorin kiytén huonosta
kohdentamisesta. Kuluttajien persoonallisuus ja ikd vaikuttavat sithen, miten kuluttajat kokevat

huumorin kiyton mainonnassa (Beard 2008).

Huumorin kdyttd mainonnassa on hyvin kontekstisidonnaista. Yksilot eri kulttuureissa
vastaanottavat huumorin eri tavoin. Tabuihin liittyvissd teemoissa huumorin kdyttd mainonnassa
on erityisen riskialtista, silld tabuaiheet ovat ihmisissé tunteita heréttdvid. Mainonnassa kéytetty
huumori, joka mahdollisesti loukkaa kuluttajia aiheuttaa heissd negatiivisia tunteita brandia
kohtaan. Negatiiviset tunteet brandid kohtaan johtavat negatiivisiin bréndiassosiaatioihin, jotka
heijastuvat kuluttajien brindivalintoihin (Dore 2020). Mikéli mainoksessa esiintyvd huumori ei
aktivoi kuluttajien kognitiivisia prosesseja se saattaa johtaa kielteisiin vaikutuksiin kuluttajien
brindivalinnoissa. Huumorin negatiiviset vaikutukset johtuvat mainoksessa olevan teeman seké

brandipersoonallisuuden yhteensopimattomuudesta (Howe ym. 2023).
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Merkittivimmat huumorin aiheuttamat negatiiviset vaikutukset kuluttajien brindivalintaan
liittyvdt huumoriin, joka ei ole yhteensopivaa yrityksen brandipersoonallisuuden kanssa.
Huumorin kayton keinot, jotka poikkeavat yrityksen persoonallisuudesta vahingoittavat yrityksen
briandid kuluttajien silmissd (Howe ym. 2023). Kuluttajien kokemus huumorin onnistuneisuudesta
riippuu siité, ettd mitd assosiaatioita heilld on brandistd. Mikéli kuluttajat eivit odota brandilti
huumoria mainonnassa, sen hyddyntdminen voi olla brandille haitallista. Toisaalta
epdjohdonmukainen huumori voi olla huomiota heréttdavéa ja siten palvella mainostajien
tavoitteita. Vero.fi on esimerkiksi yhteiskunnallinen seké persoonallisuudeltaan pétevyytta ja
uskottavuutta edustava brindi, joka on pyrkinyt mainonnassaan hyddyntdméaian huumorin keinoja
saadakseen huomiota nuoremmalta kohderyhmélti. Kohderyhminsé tunnistamalla vakavatkin
brindit voivat saavuttaa toivottuja tuloksia huumorin keinoin. On toisaalta olennaista, ettd

huumorin kdytto soveltuu brandin persoonallisuuden kanssa. (Flaherty ym. 2004)

Varhaisessa mainonnassa huumoria kdytettiin harvoin, koska sen pelattiin rikkovan yleisid
moraalikisityksid sekd yleison odotuksia yrityksen uskottavuudesta. Mainostajien varmuuden
lisddntyessd yritykset ovat alkaneet kdyttdd mainonnassaan enemmain huumorin keinoja. Vaikka
itsevarmuus huumorin kdytossd on kasvanut, mainostajat ilmaisevat huolensa huumorin kéyton
mahdollisista riskeistd (Beard 2008). Huolestuneisuutta herédttdd huumorin subjektiivinen
vastaanotto, koska huumorin kokeminen vaihtelee yksilollisesti. Liséksi eri kulttuureissa
huumorin kdytt6on suhtaudutaan eri tavoin. Erityisesti tabuihin liittyvd huumori on riskialtista,

silld tabut ovat ihmisille 1dhtokohtaisesti hipeda herittavid (Dore 2020).

Huumoria kéyttdessd mainostajan on tunnistettava kohderyhminsé hyvin. Esimerkiksi nuoret
ihmiset vastaanottavat huumoria positiivisemmin, kuin idkkddmpéé sukupolvea edustavat
(Primanto ja Dharmmesta 2019). Demografinen tarkastelu korostuu huumorin kéytossa, silla
yleison iédn lisdksi sukupuolella on merkitystd sithen, miten huumori vastaanotetaan. Naiset
esimerkiksi kokevat vékivaltaan viittaavan huumorin héiritsevimpénd mainonnassa kuin michet
(Swani ym. 2013). Mainostajien on tdrkedi tuntea oma yleisonsa, silld mikéli huumori aiheuttaa
katsojassa erilaisia negatiivisia tunteita, kuten hdpeda tai inhotusta, voi se johtaa negatiivisiin
tuntemuksiin briandid kohtaan. Huumorin kayttd mainonnassa on haastavaa, koska vaikuttava
huumorin kaytto liikkuu usein ”hyvin maun” rajamailla. Mainostajien on siis tirkedd ymmartaa,
ettd vaikka mainos olisi humoristinen, sen ei tulisi heréttda yleisossd negatiivisia tunnereaktioita.
Huumorin kaytdsséd korostuu kohdeyleison tarkka tunteminen (Warren ym. 2019). Kirjallisuus

osoittaa, ettd huumorin kéyton haasteellisuutta ja riskialttiutta voidaan hallita valitsemalla tietylle
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kohderyhmaille sopiva huumorinteoria. Esimerkiksi esitettyd “helpotusteoriaa” ohjataan
suunnattavaksi yleisolle, joka koostuu nuorista miehisté. Tutkimusten mukaan nuoret miehet
sietdvit paremmin jannitteistd huumoria verrattuna muihin ryhmiin, miké tekee heisté otollisen
kohderyhmin helpotusteorialle. Vaikka huumorin kdytté on haasteellista, hyvin kohderyhménséa

tuntemalla se tuottaa enemmaén hyotya suhteessa olemassa oleviin riskeihin (Beard 2008).
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5 Johtopaatokset

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, millaisia vaikutuksia huumorin kéytolla voidaan saavuttaa
brindin persoonallisuudessa. Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan kolmen
tutkimuskysymyksen avulla: Millaisia huumorin tyylejd mainonnassa kéytetdan? Mihin
briandipersoonallisuuden dimensioihin huumorimainonnalla voidaan vaikuttaa? Millaisia

vaikutuksia humoristisella brandipersoonalla voidaan saavuttaa?

Brindien vililld on paljon kilpailua ja yritykset pyrkivét siksi eri keinoin luomaan brindistidén
markkinoilla kilpailukykyisen. Humoristinen bréndipersoonallisuus tarjoaa tdhén
mahdollisuuden. Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd humoristisella brandipersoonallisuudella
voidaan saada kuluttajissa aikaan positiivisia brdndiassosiaatioita. Kuluttajien positiiviset
brindiassosiaatiot heijastuvat suoraan kuluttajien bréandivalintoihin. Brindiassosiaatiot ovat
tarkeitd, koska usein kuluttajan mainokselle altistumisella seké ostohetkelld on viive. Lisdksi
huumorin kdyt6114 mainonnassa voidaan tutkimusten perusteella sitouttaa tehokkaasti kuluttajia
(Ge ja Gretzel 2018). Huumorin kdyttd mainonnassa ei ole brindille kannattavaa, mikéli
olosuhteet huumorin kdytolle eivit ole suotuisat. Odotettuihin tuloksiin pddseminen huumorin
kaytolld vaatii, ettd kdytetty huumori on tyyliltdén johdonmukaista brandin persoonallisuuden
kanssa sekd soveltuu brandin omalle kohderyhmalle. Toisaalta kohderyhménsé tunnistamalla
persoonaltaan huumorille epdsopivat briandit voivat hyddyntdd mainonnassaan huumoria

kuluttajien huomion saamiseksi.

Tutkielmassa tarkastellun kirjallisuuden perusteella mainonnassa kdytetdén tyyliltdén karkeasti
jaoteltua aggressiivista sekd hyvintahtoista huumoria. Noin 75 % mainonnassa kiytetysti
huumorista on ristiriitateorian mukaista, koska silld on tehokkain vaikutus kuluttajien huomion
kiinnittdmiseen. Kirjallisuuskatsaus on osoittanut, etti tehtyjen tutkimuksien mukaan
ylivertaisuus, - sekd helpotusteoriat eivit ole relevantteja teorioita hyddyntdd humoristisessa
mainonnassa varsinkaan suhteutettuna epdjohdonmukaisuusteoriaan. Mainonnassa tarkasteltujen
huumorin tyylien jakaminen aggressiiviseen ja hyvintahtoiseen ovat hyvin suurpiirteisié ja
huumorin tyylit vaatisivat syvempéa tulkintaa niiden tyyleistd. Tutkimusten mukaan huumorin
kayttd soveltui parhaiten briandeille, jotka olivat persoonallisuudeltaan joko jannittdvid tai
vilpittomid. Pdédtelma perustui siihen, ettd kyseiset persoonallisuuden piirteet edustavat huumorin
keinoille sopivaa tyylid. [Imi6ta koskeva kirjallisuus kuitenkin tutki suhteellisen véhin sité, ettd

miten muut brandipersoonallisuudet soveltuvat huumorin kdyton keinoihin. Esimerkiksi
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persoonaltaan patevét briandit, joiden kohderyhméén kuuluu nuoria voisi hyotyd huumorin
kaytostd, vaikka yrityksen persoonallisuus ei olisikaan vilpiton tai jannittdva. Kirjallisuus osoitti,
ettd mikéli huumorin kéytto ei ollut brédndin persoonallisuuden mukaista sen todettiin olevan
negatiivisia assosiaatioita edistdvai. Tutkimuksissa ei siis huomioitu mahdollisia laajoja
kohderyhmid, joita esimerkiksi yhteiskunnallisella instituutiolla on. Humoristisella
brandipersoonallisuudella voidaan saavuttaa persoonaltaan humoristinen brindi, joka muodostaa
kuluttajissa positiivisia assosiaatioita, joiden voidaan olettaa johtavan kuluttajien odotettuun
brindivalintaan. Toisaalta huumorin kdyttd mainonnassa on ilmioné hyvin herkka seka
tulkinnanvarainen. Ihmiset tulkitsevat ja sietdvit huumorin kayttdd yksilollisesti. Huumorin
kayton mahdollisia negatiivisia vaikutuksia voidaan kuitenkin ehkéistd kdyttimalla huumoria,
joka on yhdenmukaista bréandin persoonallisuuden kanssa. Humoristisen bréndipersoonallisuuden
odotetaan muodostuvan kirjallisuuskatsauksen perusteella alla olevan kuvio 3 mukaisesti.
Positiiviseen brindivalintaan johtava huumorin kdytto siis vaatii, ettd huumori on tyyliltddn
ristiriitateorian mukaista ja soveltuu kéytettyyn huumorin tyyliin. Tutkimuksessa esitetyt muut
huumorinteoriat ovat jétetty johtopdéatdskuviosta pois, silld niiden rooli ilmidn tarkastelussa ei ole

relevanttia, koska noin 75 % esiintyvistd huumorimainonnasta on ristiriitateorian mukaista.

Tutkielman tulisi auttaa eri toimialoilla toimivia brindejd ymmartdméaian huumorin kdyttoa
yrityksensd mainonnassa seké selvittdd brandipersoonien sekd huumorin yhteyttd. Kilpailuilla
markkinoilla huumori on tehokas vaikuttamiskeino kuluttajien tunteisiin vaikutusten takia ja
asiakkaan huomion saamiseksi mainostajien tulee pystyd vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin.
Kuluttajat vaativat markkinoilla toimivilta bréndeiltd persoonallisuutta seké sitd, ettd brandit ovat
ldhempidna kuluttajia. Yritysten tulisikin bréndeisséén korostaa, sekéd vahvistaa brandinsa
persoonallisuutta rohkeasti. Kysymys, joka esitettiin tutkielman kannessa: “Kannattaako siis
lapéanheitto?”. Tutkielmassa tarkastellun kirjallisuuden perusteella tarkkaan harkittu seka
strategisesti suunniteltu huumorin kiyttd mainonnassa luo humoristisen bréandipersoonallisuuden,
jolla voidaan saavuttaa kilpailuilla markkinoilla positiivisia tuloksia kuluttajien brandin valintaan

liittyen.

Ehdotan ettd ilmidstd tehdddn empiiristd tutkimusta siitd ndkokulmasta, miten
brandipersoonallisuudeltaan pétevyytté ja uskottavuutta korostavat yritykset voisivat
mainonnassaan hyddyntda huumorin keinoja. Tutkimuksessa voitaisiin kiinnittdd huomiota

brindeihin, jotka harjoittavat sellaista liiketoimintaa, joka heréttdd kuluttajissa intimiteettia.



28

Esimerkiksi Vero.fi on esittdnyt, miten huumorimainonnalla voidaan vakavassa seki intiimissa

kontekstissa tuottaa positiivisia tuloksia.

Epajohdonmukaisuus
teoria

Vilpiton brandi Jannittava brandi
persoonallisuus persoonallisuus

Hyvantahtoinen Aggressiivinen
huumori huumori

Humoristinen brandi
persoonallisuus

Positiiviset brandi
assosiaatiot _— Brandi valinta
& sitoutuneisuus

Kuvio 3 Johtopdditokset huumorimainonnan vaikutuksista
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6 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, millaisia vaikutuksia huumorin kdytolla voidaan saavuttaa
osana brindin persoonallisuutta. Tarkoitukseen vastattiin kolmen osaongelman avulla: Millaisia
huumorin tyyleja mainonnassa kdytetddan? Mihin bréndipersoonallisuuden dimensioihin
huumorimainonnalla voidaan vaikuttaa? Millaisia vaikutuksia humoristisella brindipersoonalla
voidaan saavuttaa? Kirjallisuuskatsauksen perusteella tunnistettiin kaksi keskeistd huumorin
tyylid: Aggressiivinen ja hyvéntahtoinen huumori. Ensimmaiisen osaongelman perusteella
havainnoitiin myos, ettd noin 75 % huumorimainonnasta on ristiriitateoriaan pohjautuvaa.
Brindipersoonallisuuden viitekehyksend hyddynnettiin Jennifer Aakerin viiden
brandipersoonallisuus ulottuvuuden mallia, joista erityisesti jannittavyys sekd vilpittdmyys
korostuivat huumorimainonnan kannalta keskeisiné ulottuvuuksina. Tutkimuksen johtopéétokset
osoittivat, ettd huumorin kdyttd mainonnassa voi vahvistaa kuluttajien brindiassosiaatioita ja
edistéd kuluttajien suotuisia brindivalintoja. Tutkielmassa tarkasteltiin myds huumorin kéyton
tuomia mahdollisia negatiivisia vaikutuksia brindille. Kirjallisuuskatsaus osoitti, ettd huonosti
kohdennettu huumori saattaa aiheuttaa kuluttajissa negatiivisia brindiassosiaatioita. Tutkielmassa
pyrittiin l10ytdmééan hyddynnettyjen teorioiden vélisid yhteyksid. Brandipersoonallisuuden késite
valittiin mukaan tutkimukseen, silld sen ominaisuudet tukivat huumorin kéyton tutkimista osana
briandejd. Tutkielmassa kéytettiin erilaisia esimerkkejd havainnoimaan huumorin kiyton eri
tyylejé seka teorioita. Liséksi esimerkeilld pyrittiin havainnollistamaan erilaisia

brandipersoonallisuuksia.
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