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Tutkielman tutkimusongelma on mdédritelty kolmen kisitteen kautta: markki-
nointiviestintd, brandipersoonallisuus ja suostuttelu. Tutkimusongelman yti-
mend on brdndin mahdollisuus hyodyntdd suostuttelua markkinointiviestin-
ndssddn, luodakseen itsestddn tarkoituksenmukaisen brandipersoonallisuuden.
Tutkimusmenetelmind on laadullinen sisdllonanalyysi ja aineistona toimii kah-
deksan kansainvilisen brandin Twitter-markkinointiviestintd. Suostuttelua tut-
kitaan harkinnan todenndkoisyyden teorian avulla ja brandipersoonallisuutta
Jennifer Aakerin brandipersoonallisuusmallin kautta.

Tutkielman aineiston twiitit jakautuvat ELM-mallin keskeiselle ja perifeeriselle
reitille tavalla, jossa enemmistoksi muodostuu perifeerinen reitti. Tamad tut-
kielma aineistollaan ja analyysillddn tukee kriittistd ndkemystd, jossa vaikutta-
vaa reittid on lopulta ongelmallista tunnistaa. ELM-mallin reiteille jaetut bran-
dipersoonallisuudet tulevat ilmaistuksi toisistaan eridvilld tavoilla. Aineiston
valossa on nahtdvissd, ettd keskeinen reitti suosii tietynlaisia brandipersoonalli-
suuden puolia ja perifeerinen taas tietynlaisia. Kyvykds brandipersoonallisuus
korostuu selvimmin keskeiselld reitilld ja innostunut brandipersoonallisuus sel-
vimmin perifeeriselld reitilld. Muissa persoonallisuuskategorioissa perifeerinen
reitti oli enemmistona.

Argumenteiksi ja perifeerisiksi vihjeiksi tunnistettiin useita tekijoitd, jotka esiin-
tyivat myos limittdin. Perifeeriselld reitilld tunnistettiin erityisesti: komiikka,
positiiviset konnotaatiot, tarinamuotoisuus, positiivisen mindkasityksen luomi-
nen ja sosiaalinen vaikuttaminen. Keskeiselld reitilld tunnistettiin erityisesti:
taloudelliset syyt, denotaatiotason merkitykset, osallistuttaminen, kayttoske-
naarioon luominen ja tuotedetaljit.

Asiasanat: suostuttelu, markkinointiviestintd, harkinnan todenndkoisyyden teo-
ria, brandipersoonallisuus
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Methods of persuasive marketing communication to create brand personality in
Twitter context
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The research problem of this master’s thesis is defined by three main concepts:
marketing communications, brand personality and persuasion. A main point of
the research problem is a brand’s opportunity to utilize persuasive aspects of
marketing communications to create a certain brand personality, which empha-
size an identity of the brand. The research method of this thesis is a qualitative
content analysis and the research material is accumulated from eight, multina-
tional brands” Twitter accounts. A persuasion theory is discussed by Elabora-
tion Likelihood Model (ELM-model) and brand personality is discussed by Jen-
nifer Aaker’s Brand Personality Scale.

ELM-model divides the research material to central and peripheral routes,
where the peripheral route is more dominating. This thesis supports critical
views, which emphasizes an overlap of persuasive routes. Brands express their
brand personalities with varying ways. Research material approves a conclu-
sion, that ELM-routes favor certain brand dimensions. Example the competence
dominates on the central route and the excitement on the peripheral route. On
the other brand dimensions the peripheral route is more dominant.

As arguments and peripheral cues, this thesis recognizes different factors,
which also can occur in a same time in a same message. Peripheral cues are:
humor, positive connotations, narratives, creating a positive self-image and so-
cial influence. Central route’s arguments are: economic reasons, denotation lev-
el’s meanings, creating attendance, user scenarios and product details.

Keywords: persuasion, marketing communication, elaboration likelihood mod-
el, brand personality
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tullut osaksi ihmisten jokapdivdistd elaméda. Sen kaytto on
arkipdivdistd niin ihmisten vilisten suhteiden solmimisessa, kommunikaatiossa
ja tiedonvilityksessd, kuin myds osana yritysten markkinointiviestinnallisid
strategioita. Erilaiset sosiaaliset mediat toimivatkin nykyisin sekd yksittdisten
kuluttajien, ettd kaupallisten organisaatioiden vilisend kommunikaatioalustana.
Verkossa viestintd ei kulje endéd klassisesti viestisanoman ldhettdjdlts vastaanot-
tajalle, vaan prosessia monimutkaistaa esimerkiksi vastavuoroisuus, nopea rea-
gointi, yleison ldsndolo ja erilaisten nonverbaalisten vihjeiden puute. Markki-
nointiviestinndn kannalta tdmd tarkoittaa uusia haasteita ja mahdollisuuksia
kommunikoida kuluttajien kanssa.

Bréandien tdrkednd kilpailutekijand on toisistaan erottuminen. Téssa diffe-
roitumisessa yhtend tdrkednd tekijand on brandipersoonallisuus. Brandiper-
soonallisuuden muodostumisen edellytyksend on kuluttajien taipumus tuottei-
siin ja palveluihin, jotka ovat heiddn mielestddn symmetrisid suhteessa heiddn
omaan persoonallisuuteensa. Kuluttaja ilmaisee nékyvilld kulutustottumuksil-
laan sisdisid persoonallisuutensa ominaisuuksia tai sitd millainen hdn haluaisi
olla. Ndin ollen kuluttaja ajattelee myos brandejd itsessdan inhimillisin piirtein.

Usein voidaan ajatella, ettd kaikki kuluttajaan kohdistettu markkinointi-
viestintd pyrkii jollain tavalla suostuttelemaan héantd. Suostuttelu on erds mark-
kinointiviestinndn rooleista. Suostuttelua voidaan kdyttdd luomaan uusia asen-
teita, vahvistamaan vanhoja tai heikentimadn jo olemassa olevia. Suostuttelu
liittyy ndin my6s markkinointiviestintddn sosiaalisessa mediassa, jossa sitd voi-
daan hyodyntdd oman brandipersoonallisuuden esilletuonnissa tavalla, jossa
kuluttajat kokevat sen houkuttelevana ja kiinnostavana.

Suostuttelun rooli korostuu brandin identiteetin luomisessa, jossa osa
identiteettid maédritellddn brandin ulkopuolelta, asiakkaiden ja kuluttajien toi-
mesta. Brandin osana erityisesti brandipersoonallisuus on ulkoapdin, subjektii-
visesti muodostettu kasitys brandin inhimillisistd piirteistd. Kuluttajien ja bran-
din asiakkaiden valtaa lisdad sosiaalisen median viestinnillinen konteksti, joka
on vastaanottajakeskeinen. Kuluttajat muodostavat sosiaalisessa mediassa
ryhmid ja kommunikoivat usein tuotteista vakuuttavammin ja laajemmalla in-
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formaatiolla, mitd brandit pystyvét itsestddn viestimdan. Kuluttajat usein myos
pitavét luotettavampana muiden, samanveroisten kdyttdjien tuottamaa sisaltod,
kuin brandi itsensd tuottamaa informaatiota.

Tdamd asettaa brdandin markkinointiviestinnille viestinnéllisid haasteita.
Sosiaalisessa mediassa eivdt toimi endd yksipuoliset markkinointikampanjat.
Kuluttajilla on valta brandin identiteetin méérittelyssa. Kuluttajien mielipiteen
muodostukseen voidaan kuitenkin vaikuttaa suostuttelun keinoin. Brandi voi
myotdvaikuttaa siihen, millaisen bréandipersoonallisuuden se itsestddn lopulta
luo.

1.1 Tutkimusongelma

Tamén tutkielman tutkimusongelma on mddritelty ja rajattu kolmen keskei-
simmédn kdsitteen kautta, jotka ovat: markkinointiviestintd, brandipersoonalli-
suus ja suostuttelu. Tutkimusongelman ydin on se, miten brédndit voivat hyo-
dyntdd suostuttelua markkinointiviestinndssddan Twitterissd, luodakseen itses-
tadan tarkoituksenmukaisen brandipersoonallisuuden, kuluttajille kokea. Lisdksi
tassd tutkielmassa halutaan selvittdd, miten loydetyt suostuttelutyypit ilmaise-
vat, ilmentdvit ja liittyvat brandipersoonallisuuden eri ulottuvuuksiin. Toisin
sanoen: tutkielmassa analysoidaan, mitkd suostuttelutyypit edustavat ja tuovat
esille tiettyjd brandipersoonallisuuden puolia. Tutkielman tutkimusongelmasta
voidaan tunnistaa kolme keskeistd tutkimuskysymystd. Tutkimusprosessia oh-
jaamaan on valittu seuraavat tutkimuskysymykset, joista ensimmadiset kaksi
ovat pddtutkimuskysymyksid, ja jalkimmdinen kolmas toimii tarkentavana ja
syventdavand tutkimuskysymyksena.

1. Miten twiitit jakautuvat ELM-mallin reitteihin?
2. Miten twiitit jakautuvat erilaisiin brandipersoonallisuuksiin?
3. Millaiset argumentit tai vihjeet jakavat twiitteja ELM-mallin reiteille?

Aihe on nykypdivand merkityksellinen kahdesta syystd. Kuten edelld jo todet-
tiin: sosiaalisen median merkitys on viestintdkulttuurissa nyky&an yhé enene-
vdssd madrin vaikutusvaltainen. Tamd vaikuttaa my6s yritysten markkinointi-
viestintddn. Nykyddn on itsestddn selvdd, ettd yritys toimii my0s sosiaalisessa
mediassa. Toisaalta kuluttajien kasvava valta-asema sosiaalisen median viestin-
taympadristossd luo haasteita brandeille, jotka pyrkivit luomaan itsestddn tietyn-
laista kuvaa. Markkinointiviestinndn suostutteleva funktio joutuu uudelleen
arvioimaan omia toimintatapojaan ja mukautumaan muuttuvaan ymparistoon.
Tdamd tutkielma pyrkii vastaamaan ja tuottaman tdhan tarkoitukseen nakokul-
mia.



1.2 Teoreettinen tausta

Tassd tutkielmassa kisitelty aineisto on kaupallisten brandien markkinointi-
viestintdd. Markkinointiviestinndstd on tunnistettu erilaisia rooleja, joista tdssa
tutkielmassa halutaan késitelld suostuttelua ja differoimista (Kotler & Keller,
2006, s. 536; Fill & Jamieson, 2006, s. 3-4). Suostuttelu on viestinndllistd ja liittyy
sanoman ja ldhettdjan ominaisuuksiin ja tavoitteisiin. Brandipersoonallisuus on
brandin tapa differoitua muista brandeistd (Aaker, 1996; Aaker, 1997; de Cher-
natony & Riley, 1997).

Suostuttelua tutkitaan harkinnan todenndkoisyyden teorian (ELM-malli)
avulla. T4td halutaan paitsi testata sosiaalisen median kontekstissa, mutta kayt-
tad myos siksi, ettd se sopii identiteetiltddn yhteen toisen tulkintateorian, Jenni-
fer Aakerin brandipersoonallisuusmallin kanssa. Tamd siksi, ettd ELM-mallia
pidetddn vastaanottajakeskeisend teoriana (Petty & Cacioppo, 1986). Se on siten
sopiva valinta brandipersoonallisuuden arviointiin, joka taas on ulkoapdin ra-
kentuva bréndin osa-alue (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2007 ;
Konecnik & Go, 2008).

Bréandipersoonallisuuden ulkopdin rakentuvuus on seurausta tavasta, jolla
ihminen tarkastelee ja kuluttaa brdndejd. Thmisilld on taipumus ndhd& bran-
deissd inhimillisid piirteitd ja kuluttaa sellaisia brdndejd, jotka ovat symmetri-
sessd suhteessa omaan persoonallisuuteen (Johnson, Soutar & Sweeney, 2000;
Govers & Schoormans, 2005). Ndin ollen bréandipersoonallisuus on aina jotain
ihmisten ulkoapdin mdérittelemds ja siind on vahva subjektiivinen ndkokulma.
Koska brandipersoonallisuus kuitenkin on vahva ja tdrked tapa differoitua, voi-
daan markkinointiviestinnin suostuttelulla vaikuttaa sithen, millainen vaikutus
brandistd, sitd tarkasteleville kuluttajille ilmentyy. Tédssa tutkielmassa tutkitaan
siis, miten suostutteleva markkinointiviestintd mydotavaikuttaa tiettyjen brandi-
persoonallisuuspiirteiden ilmentymiseen Twitter-kontekstissa.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman ldhtokohtana ja taustateoriana on markkinointiviestinnallinen kon-
teksti, jota kasitelldan luvussa kaksi. Luku jakaantuu viestintdteorian, sosiaali-
sen median ja markkinointiviestinndn tarkasteluun. Kontekstin tarkoitus on
kertoa viestinndn teorioiden ydinsuuntaukset ja selventdd tietokonevaélitteisen
viestinnén erityispiirteita Twitter-ympéristossa.

Markkinointiviestintdosio selventdd kaupallisesti orientoituneen viestin-
nan merkityseroja ja funktioita, ja kertoo Twitteristd nykyisen markkinointivies-
tinndn osana. Tama on tdrkedd tutkielman merkityksen kannalta, koska tut-
kielmaan valitut brandit edustavat kaikki kaupallisia toimijoita, ja koska suos-
tuttelu liitetddn tutkielmassa markkinointiviestinndn tarkoitusperiin.

Viestinndllisen osuuden jédlkeen siirrytdan kasittelemdan brandipersoonal-
lisuutta (luku 3). Bréandipersoonallisuus on osa tulkintateoriaa, jota kdytetdan
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aktiivisesti tutkielman analyysiluvussa. Luvun merkitys on avata brandin kési-
tettd ja sitd mikd on brandipersoonallisuuden rooli ja merkitys bréandin koko-
naisidentiteetin kannalta. Tdssd luvussa esitellddan Aakerin brandipersoonalli-
suusmalli, joka toimii mydhemmin osana tutkielman teoreettista viitekehysta.

Suostuttelua kisitelldan tutkielman seuraavassa luvussa neljd, joka toimii
tutkielman toisena tulkintateoriana. Alussa analysoidaan suostuttelu kisitetta
osana viestintdd. Muutoin luku koostuu pddosissa yksin suostutteluteoreettisen
ELM-mallin késittelysta.

Teoreettisen tarkasteluun jdlkeen perehdytddn tarkemmin tutkielmaa oh-
janneeseen tutkimusmenetelmddn, sekd selvitetddn tarkemmin tutkimuksen
vaiheet aineiston valinnasta lopulliseen aineiston késittelyyn (luku 5).

Seuraavaksi kadytetddn brandeiltd kerdttyd Twitter-aineistoa analyysissd
valitun tutkimusmetodologian mukaisesti, sekd tausta- ettd tulkintateoriaa vii-
tekehyksend kayttden, vastaten ndin tutkielmaa mddritteleviin tutkimuskysy-
myksiin (luku 6). Aineiston luokittelun ja analyysin jdlkeen on pohdinta aineis-
ton tuloksista ja niiden suhteesta aikaisempaan tutkimukseen, kritiikkiin ja ana-
lyysin itsensd problematiikan kasittely.

Viimeisessd luvussa (luku 7) kootaan yhteen péddpiirteittdin tutkielman
vaiheet ja esitetddn johtopdadtokset koko tutkielman merkityksestd. Tdssd vai-
heessa pyritddn myos luomaan ndkoalaa tulevaisuuteen, hahmottamalla esiin,
tutkielman tekovaiheessa relevanteiksi muodostuneita jatkotutkimuksen koh-
teita.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNALLINEN KONTEKSTI

Tamén luvun tarkoituksena on selventdd taustateoriaa suostuttelun ja brandi-
persoonallisuuden takana, ja avata samalla ymmarrystda Twitteristd viestin-
taympadristond, jossa kaikki tdssd tutkielmassa kisiteltdva kommunikaatio ta-
pahtuu. Taustateoria rakentuu tédssd tutkielmassa viestinndn ja markkinointi-
viestinndn kautta. Ensimmadiseksi tdssd luvussa maédritellddn viestinnan késitet-
td erilaisin ldhestymistavoin, jonka jdlkeen luodaan viestintddn ndkokulmia
kahdesta, perinteisestd suuntauksesta, jotka mieltdvit viestintdd joko prosessik-
si tai merkitystd luovaksi vuorovaikutukseksi. Seuraavaksi analysoidaan vies-
tintdd sosiaalisen median, tietokonevailitteisen viestinndn ja Twitterin nakokul-
masta. Viestinnillisten teoriasuuntausten ja Twitterin jdlkeen kasitelldan mark-
kinointiviestintdd. Markkinointiviestinndn késittelyssd korostuu markkinoin-
viestintdmixin vain ne osa-alueet, jotka ovat ldhtokohdiltaan Twitteriin sopivia.
Muut on rajattu tutkielman ulkopuolelle. Aivan lopuksi tdssd luvussa kasitel-
laan Twitterid osana markkinointiviestintda ja luodaan markkinointiviestintdan
kriittisid ndkokulmia.

2.1 Johdatus viestintian

Viestinndn madrittelyssd voidaan karkeasti ndhdéa vallalla olevan kaksi erilaista
suuntausta, jotka nidkevit viestinndn mekaanisena tiedon siirtona tai vuorovai-
kutteisena merkityksen muovautumisprosessina (Fiske, 1992, s. 14). Koulukun-
tajaottelussa puhutaan prosessikoulukunnasta ja semioottisesta koulukunnasta
(Aberg, 2000, s. 19-20).

Ensiksi mainittu edustaa viestinndn traditionaalista ja hyvin kdytannollis-
td madrittelyd. Sen mukainen on viestinndn yleinen maééritelmé, jonka Fiske
muotoilee ndin: “viestintd on viestin vélitykselld tapahtuvaa sosiaalista vuoro-
vaikutusta” (Fiske, 1992, s. 14) Wiion mddritelmdd voidaan jokseenkin pitdd
alan klassisena: ”viestintd on informaation vaihdantaa ldhettdjdn ja vastaanotta-
jan valilla.” (Wiio, 1968, s. 38; 1989, s. 290) Nordenstreng tarkentaa hieman wiio-
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laista ndkemystd, kasittden mukaan viestijoiden vilille merkkijdrjestelman
(Nordenstreng, 1975, s. 13).

Jalkimmaiinen, semioottinen suuntaus korostaa enemmain viestintitilan-
teen kaksisuuntaisuutta, dialogia, jossa merkitys syntyy kahden subjektin vali-
sestd interaktiosta (Fiske, 1992, s. 14). Tdssd mielessdé kommunikaatiotilanne
voidaan ajatella merkitysten jakamiseksi kahden eri viestijan valilld (DeFleur &
Dennis, 1981, s. 3). Merkityksenvaihdanta on usein symbolinen, jossa kielellises-
ti tuotetaan, ylldpidetddn, korjataan ja muovataan todellisuutta (Carey, 1994, s.
88). Conrad vield tiivistdd viestinndn méadritelmédn ndin, ottaen semiotiikkaan
16yhédsti mukaan prosessindkokulman: “Viestintd on tietyssd kontekstissa ta-
pahtuva prosessi, jossa ihmiset yhdessd sanomien avulla luovat, ylldpitavit ja
késittelevat merkityksid.” (Conrad, 1994, s. 3.)

Viestinndn mallien tarkastelu on syytd aloittaa prosessikoulukunnan kaut-
ta, joiden klassinen mekaaninen nikemys havainnollistaa viestintisanomien
siirtoa ja antaa tulkinnallista syvyytd ymmadrtdd myohemmin semioottisia mal-
leja (Fiske, 2005, s. 19; Aberg, 2000, s. 27). Kuuluisin viestintdprosessimalli lie-
nee kahden insindorin, Claude Shannonin ja Warren Weaverin, Bellin puhelin-
laboratoriossa kehittdméa matemaattinen informaatioteoria (Watson, 2003, s. 33).
Teoriasta on kdytetty myos nimitystd: teoria merkkien vilityksestd, joka on hy-
vin kuvaava (Wiio, 1989, s. 87). Kokonaisuudessaan teoria julkaistiin teoksessa
Mathematical Theory of Communication vuonna 1948 (Watson, 2003, s. 33).
Tdamdn jdlkeen sitd on yleisesti pidetty viestinndn tutkimuksen alkusysdyksena.
Teoksessa viestintdd tarkastellaan sanomien siirtona, siksi se sopiikin osuvasti
esimerkiksi prosessikoulukuntaisesta viestinndn mallintamisesta. (Fiske, 2005, s.
19))

Viestintdprosessi, kuten prosessin késite ylipddtddan, tulee ndhda tapahtu-
maketjuna, jolla on selkedsti madrdytyvd alku ja lopetus. Viestintdprosessin
kannalta se tarkoittaa mahdollisuutta ndhda se osiin jaettuna. Klassisesti ndma
osat ovat: ldhettdjd, vastaanottaja, sanoma, informaatio, kanava, hdirist, palaute,
vuorovaikutus ja kontekstit. (Aberg, 2000, s. 27.) Shannon ja Weaverin mallissa
osat ovat: ldhde, ldhettdjd, hdiriot, vastaanottaja ja madranpdd (Shannon 1948;
Watson, 2003, s. 34; Wiio, 1989, s. 75). Seuraavaksi tarkastelemme lihemmin
kyseistd viestintdmallia, jota on inhimillistetty Wiion toimesta, lisddmalla siithen
palaute (Kuvio 1).

Palaute

Vastaanottaja ] Maaranpaa
(tulkinta) (sanoma)

Lahde Lahettdja
(informaatio) (sanoma)
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KUVIO 1. Viestinndn prosessimalli (Wiio, 1989).

Viestintd alkaa sanoman ldhettdjdstd. Hanelld on jokin tieto, informaatio, jonka
hén haluaa ldhettdd sanomana vastaanottajalle. Lihettdja muodostaa sanoman
muotoon, jossa se voidaan ldhettdd eteenpdin, esim. kirjoitukseksi. (Wiio, 1989, s.
75.) Tdtd kutsutaan enkoodaukseksi. Enkoodattu sanoma etenee valittua kana-
vaa pitkin kohti vastaanottajaa, joka dekoodaa sanoman auki. Hairiot vadrista-
védt prosessia, ja palaute madarittdd viestinndn onnistumista, joka voi olla hyvin
epdsuoraa (Wiio, 1989, s. 75).

Semioottiset viestinndn mallit eivat ole prosessikaavioita, joissa voidaan
suuntanuolin esittdd sanoman kulku (Fiske, 2005, s. 60). Enkoodattu merkitys
sanomaan, ei vilttimaittd ole sama kun se dekoodataan ulos tulkittavaksi. N&din
pddstddn tulkinnan tdrkeyteen, mikd on semiotiikan keskeisimpid ydinalueita,
se tutkii merkkejd ja merkityksenantoa, semioosia. (Aberg, 2000, s. 34.)

Tulkitsemista voidaan tarkastella kuuluisan semiootikon, Roland Barthe-
sin kautta, jonka esittdimd niin ikddn kolmivaiheinen malli, késittdd seuraavat
tasot, joilla voidaan tulkita merkitystd objektissa: denotaatio-, konnotaatio- ja
symbolis-myyttinen taso (Fiske, 2005, s. 113-114; Aberg, 2000, s. 37). Denotaa-
tiotasolla tapahtuu lauseiden ja argumenttien operatiivinen vuorovaikutus.
Nadihin sisédltyy sanojen formaalit sanakirjamerkitykset ja sosiaalinen normatii-
visuus. (Fiske, 2005, s. 113; Aberg, 2000, s. 37.) Konnotaatiotasolla formaalit
merkitykset saavat seurakseen havainnoijan subjektiiviset sivujuonteet (Aberg,
2000, s. 37). Wiio puhuu sivumerkityksistd, jotka ovat eri sanoilla eri vahvuisia
(Wiio, 1989, s. 119). Symbolis-myyttinen taso on viimeinen tulkinnallinen taso.
Jotkut merkit symbolisia: niiden merkitys perustuu siihen, ettd ndin on sovittu
(Aberg, 2000, s. 38). Symbolis-myyttiseen taso, jonka avulla kulttuuri selitta4 tai
ymmadrtdd luonnon ja todellisuuden puolia (Fiske, 2005, s. 116).

2.2 Sosiaalinen media, tietokonevilitteinen viestintd ja Twitter

Internetin ja tekniikan kehityksen myoté perinteinen viestintd on yha enemmaén
muuttunut teknologiavilitteiseksi. Tdstd voidaan erityisesti tunnistaa tietoko-
nevdlitteinen viestintd ja viestintd sosiaalisessa mediassa, jotka ovat levinneet
ihmisten jokapdivaisen eldmédn osaksi (Tidwell & Walther, 2002; Tanis & Post-
mes, 2003). Tietokonevilitteisen viestinndn eroavuutta perinteiseen kasvokkain
tapahtuvaan viestintddn nidhden on tutkittu paljon. Keskeisimpdnd erona voi-
daan pitdd nonverbaalisia viestejd, joita tietokonevilitteisyys ei voi kahden vies-
tijan valille luoda. (Tidwell & Walther, 2002.) Tahén liittyy median ilmaisuvoi-
maisuuden teoria, jonka mukaan viestintikanava on sitd tehokkaampi, mita
lukuisempia tapoja siind on siirtdd merkityksid eteenpdin (Daft & Lengel, 1984;
Short, Williams, & Christie, 1976). Toisin sanoen: informaation prosessoinnin
tehokkuus riippuu kanavien mddrdstd, mitd kédytettdvand olevan median on
mahdollista tarjota (Daft & Lengel, 1984).
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Nonverbaalisten, sosiaalisten vihjeiden puuttumisen vuoksi on esitetty, et-
td ihmissuhteiden muodostuminen, kehittdminen ja vahvistaminen on estynytta
tietovalitteisessd viestintdympaéristossa (Kiesler, Siegel & McGuire, 1984; Siegel,
Dubrovsky, Kiesler & McGuire, 1986). Vastakkaisesti tdlle on esitetty, ettd hen-
kilolld on taipumus hakea toissijaisia ja korvaavia tapoja itseilmaisulleen ympa-
ristossd, jossa luonnolliset nonverbaaliset viestit ovat mahdottomia valittaa
(Walther, 1996; Kiesler, 1986; Kiesler ym., 1984).

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jota voidaan pitda
kategoriassaan yhtend internetin suosituimmista (Smith, Fischer & Yongjian,
2012). Silla on yli 200 miljoonaa kayttdjadd, jotka tuottavat pdivittdin 110 miljoo-
naa twiittid (Qiu, Lin, Ramsay & Yang, 2012). Twiitti on maksimissaan 140
merkkid sisdltdavd, lyhyt viesti, joka toisaalta voi sisdltdd myos kuvia tai linkkeja
Twitterin ulkopuolisiin videopalveluihin, kuten YouTube (Smith, Fischer &
Yongjian, 2012). Kayttdjan tuottamat twiitit levidvéat hantd seuraaville, tai hdnen
sisdltopdivityksensa tilanneille muille kayttdjille (Qiu, Lin, Ramsay & Yang,
2012).

Julkaistuja viestejd voidaan my6s uudelleen julkaista viestin vastaanottaji-
en toimesta, jolloin kyseessd on retweet (Fischer & Reuber, 2011). Kayttdjd voi
myds madrittdd sisdltonsd nakyvéksi vain hdntd seuraaville kayttgjille, luoden
ndin itselleen yksityisyyttd (Naaman, Boase & Lai, 2010) Tass4 tutkielmassa tar-
kasteltujen brandien Twitter-tilit ovat julkisia ja ndkyvid, riippumatta siitd, on-
ko niitd tarkasteleva henkil varsinainen tilaaja vai ei.

Mikrobloggausta voidaan mddritelld seuraavilla ominaispiirteilld: kaytta-
jilla on julkinen profiili, jota he kayttdvdt sanomiensa julkaisuun, sanomat
muodostavat julkisia kerdantymid ja lopuksi: kadyttdjat voivat itse madrittdad ke-
nen viestejd vastaanottavat, mutta eivat valttamattd sitd, kuka heiddn viestejddn
vastaanottaa (Murthy, 2012). Jalkimmadinen piirre on merkittdvi, silld lukuisissa
muissa sosiaalisen median palveluissa sisdltovirta on molemminpuolinen: tila-
tessaan tiettyd sisdltod, saa tdltd myos takaisin sisdltod.

Verrattuna traditionaalisiin blogeihin, Twitterissd korostuu mikroblogina
nopeus ja lyhytaikaisuus, erddnlainen tdssa ja nyt mentaliteetti (Oulasvirta, Leh-
tonen, Kurvinen & Raento, 2010). Siséltdd tuotetaan ja kulutetaan nopeissa syk-
leissd. Informaatiota nopeasti valittavid viestejd arvostetaankin siten korkealla,
ja Twitterin identiteettid voisi luonnehtia tdssd mielessd erddnlaiseksi reaaliai-
kaiseksi uutisten valittdjaksi (André, Bernstein & Luther, 2012).

Sosiaalisen median konteksti on tuonut tietokonevilitteiseen viestintdan
omat erityispiirteensd. Se on siirtanyt yrityksiltd valtaa kuluttajille ja uudelleen
jarjestellyt tuotteiden ja palveluiden arvon muodostumista. (Berthon, Pitt,
Plangger & Shapiro, 2012.) Sosiaalinen media on uusi kdyttdjien muodostama
massamedia (Mangold & Faulds, 2009).

Vallan siirtymiseen vaikuttaa virtuaalinen word-of-mouth-markkinointi,
jossa sana kiertdd nopeasti ldpi sosiaalisten verkostojen (Mangold & Faulds,
2009). Yritykset eivat myoskddn endd kontrolloi viestinndn tavoittavuutta, tois-
tettavuutta ja ajoitusta, silld kuluttajat itse paattavat siitd, mistd sisdllostd he
ovat kiinnostuneita, ja mitd sisédltod jakavat eteenpdin sosiaalisessa mediassa
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(Fournier & Avery, 2012). Lisdksi sosiaalisen median ldhtokohtainen piirre, jos-
sa kuluttajat kommunikoivat ja jakavat tietoa keskenddn, rajoittaa huomattavas-
ti yritysten monopoliasemaa tiedon tarjoajana (Mangold & Faulds, 2009). Tama
on radikaalisti muuttanut kuluttajien tapaa reagoida viralliseen tuoteinformaa-
tioon (Ramsey, 2006; Singh, Veron-Jackson & Cullinane, 2008). Kuluttajat luot-
tavat enemman sosiaalisen median tarjoamiin tuoteinformaatioihin kuin yrityk-
sen itsensd tarjoamiin (Foux, 2006). Sosiaalisen median suosio on muuttanut
kuluttajien tapaa suhtautua ylipdadtdan traditionaaliseen mediaan. Traditionaa-
liset mediat eivit tarjoa samanlaista tiedon siirron nopeutta, vuorovaikuttei-
suutta ja tiedon omaehtoista kuluttamista (Vollmer & Precourt, 2008).

Twitter tietokonevilitteisen viestinndn ympadristond toimii, kuten useim-
mat muutkin sosiaalisen median muodot: se korostaa yksilon itseilmaisua
(Murthy, 2012). Johdonmukainen ja jatkuvat itseilmaisu kasvattaa Twitter-
kayttdjien keskuudessa sisdllonjakamisen ja vuorovaikutuksen merkitykselli-
syyden tunnetta omassa eldmdssd (Boon & Sinclair, 2009; Nosko, Wood & Mo-
lema, 2010). Jopa arkiset ja sindnsd merkityksettoman oloiset twiitit pitdvét si-
sdllan tarkoituksensa, silld ne kiinnittyvit persoonan haluun olla ldsni ja aktii-
vinen sosiaalisessa mediassa. Télloin voidaan puhua itsensd uudelleenmééritte-
lystd, jota arjen sosiaaliseen mediaan osallistuminen ilment&dd. (Gackenbach,
2007.) Toisin kuin kasvokkaisessa viestinndssd, Twitterissd ei ole mahdollista
visualisoida sitd joukkoa, joka oman sanoman vastaanottaa (Murthy, 2012).
Usein myos twiittien todelliset lukijat erottuvat siitd, miten kirjoittaja heidit on
kuvitellut olevaksi (Marwick & Boyd, 2010). Madrallisesti seuraajia voi tarkas-
tella, mutta vastaanottajajoukon ollessa aina heterogeeninen ja ladattu erilaisilla
asenteilla, on mahdotonta kasittdd heitd erillisesti, mikd vaikuttaa viestintitilan-
teeseen (Murthy, 2012).

2.3 Johdatus markkinointiviestintiin

Edelld médriteltyjen viestinnéllisten lahtokohtien kautta voidaan ajatella my6s
markkinointiviestintdd. Kuten laajemmin viestinndllisessd vaikuttamisessa
yleensd, myos markkinointiviestinndssd tavoitellaan jonkinasteista konsensusta
lahettdjan ja vastaanottajan valilla (Vuokko, 2003, s. 12). Ndin ollen voisi muo-
toilla, ettd markkinointiviestinnén tarkoitus on vaikuttaa kohde- ja sidosryhmi-
en tietoisuuteen ja mielipiteisiin organisaatiosta tavalla, joka edesauttaa valilli-
sesti tai valittomasti tuotteiden kysyntéda ja myyntid (Juholin, 2006, s. 217; Iso-
hookana, 2007, s. 30). 4P-filosofiasta johdettu markkinointiviestintd on kuiten-
kin radikaalin ldhettdjakeskeista (Aberg, 2000, s. 186). Viestintdd ei ldhtokohtai-
sesti voida ajatella ldhettdjan dominanssin, vaan markkinointiviestinndn tulisi-
kin korostaa vastaanottajan roolia osana vuorovaikutusta (Roper & Fill, 2012, s.
217).

Vastaaanottajan roolin muutos keskioon kuvaa laajemmin koko markki-
nointi paradigman murrosta (Gronroos, 1994; Vargo & Lusch, 2004). Moderni
markkinointi ei ole tuoteorientoitunutta endd siten, ettd pelkkd onnistunut tuot-
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teistaminen, hinnoittelu ja jakelu - takaisivat menestyksekkdan kokonaisuuden.
Nykymuotoinen markkinointi korostaa kommunikointia nykyisten ja potenti-
aalisten asiakkaiden kanssa. Markkinointiviestintd pyrkii tdyttdmdan taméan
tarpeen. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders, 2005, s. 719.)

Kotler ja Keller ndkevit markkinointiviestinndssd suoremmin suostuttelul-
lisia ja manipulatiivisia puolia ja ylipddtddn perdankuuluttavat toiminnon suo-
raviivaisuutta. Heiddn mukaan markkinointiviestintd on tuotteisiin ja brandiin
liittyvdd epdsuoraa ja suoraa informointia, suostuttelua ja muistuttamista. (Kot-
ler & Keller, 2006, s. 536.) Se miten tehokasta markkinointiviestinndn vaikutta-
vuus on - perustuu informatiivisten ja brandin arvoa luovan, emotionaalisten
sanomien vdiliseen harmoniaan (Roper & Fill, 2012, s. 217). Vaikuttavuutta voi-
daan ajatella myo6s roolien kautta. Markkinointiviestinndn rooleiksi voidaan
ndhda: differoiminen, vahvistaminen, informoiminen ja suostuttelu (Fill & Ja-
mieson, 2006, s. 3-4).

Markkinointiviestinndn keinoja vaikuttaa ja toimia voidaan hahmottaa
markkinointiviestintdmixin, eli promootiomixin avulla (Karjaluoto 2010, s. 36).
Klassisesti markkinoinnin kirjallisuus on jakavat ndméd keinot viiteen osa-
alueeseen, jotka ovat: mainonta, suhdetoiminta eli PR, myynninedistiminen,
suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity6 (Karjaluoto, 2010, s. 36; Kot-
ler ym., 2005, s. 719).

Klassisten markkinointiviestinndn keinojen kannalta oleellisimpia taméan
tutkielman kannalta ovat mainonta, myynninedistdminen ja suoramarkkinointi.
Henkilokohtainen myyntityo soveltuu jo ldhtokohtaisesti heikosti Twitterin kal-
taiseen ympéristoon, jossa viestintd ei voi tapahtua henkilokohtaisella tasolla
myyjan tai markkinointihenkilon ja asiakkaan vililld. Suhdetoiminta taas yrit-
tdd esittdd edustamansa organisaation sidosryhmiensd hyvan tahdon arvoisena
(Karjaluoto, 2010, s. 50; Vuokko, 2003, s. 279). Tdssd on usein kyse kohderyhmil-
le viestinndstd erikseen tai jaettuna intressiryhmiin, kun taas Twitter kanavana
mahdollistaa varsin yksiddnisen sanoman kohdennuksen. Seuraavaksi maaritel-
ladan lyhyesti Twitter-ympériston kannalta suotuisat markkinointiviestinnan
keinot.

Kohtaamme mainontaa monessa paikassa ja monen eri kanavan viilityk-
selld (Vuokko, 2003, s. 193). Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista
eniten esilld (Karjaluoto, 2010, s. 36). Mainontaa voidaan maéaéritelld seuraavasti:
se on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohdeyleisolle suunnattua per-
soonatonta viestintdd, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio
valittdd eri joukkoviestimien kautta (Armstrong & Kotler, 2003, s. 470; Lehtonen,
1998a, s. 123; Vuokko, 2003, s. 193).

Myynninedistaminen tai menekinedistiminen, siséltdd kaikki sellaiset
markkinointiviestinnilliset keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, myyn-
tiorganisaatiolle ja kuluttajille sellaisia yllykkeitd, jotka lisddvéat tuotteiden ja
palveluiden menekkia. (Karjaluoto, 2010, s. 61; Vuokko, 2003, s. 246-247.) Oleel-
lisena ominaisuutena myynninedistamistd maddrittdd lyhytaikaisuus ja nopean
vastauksen hakeminen viestinndn kohteilta (Armstrong & Kotler, 2003, s. 470;
Kotler ym,. 2005, s. 785).
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Kuluttajat ovat tulleet selektiiviseksi, valikoivaksi, markkinointiviestintaa
kohtaan. Kohderyhmit kaipaavat viestintdd, joka on tarkoitettu juuri itselle,
henkilokohtaisesti. Tamd johtaa siihen, ettd viestintd, jota ei koeta tarkedksi it-
selle, ohitetaan pinnallisesti. (Karjaluoto, 2010, s. 69.) Suoramarkkinointi pyrkii
tavoittamaan asiakkaat yksilollisesti (Kotler ym., 2005, s. 829.).

2.4 Twitter markkinointiviestinnin vilineeni

Twitterid kdytetddn innovatiivisesti erilaisten yritysten toimesta tukemaan
ydinliiketoiminnan prosesseja, kuten myyntid, asiakaspalvelua ja brandin kehit-
tamistd (Fischer & Reuber, 2011). Esimerkiksi tietokonevalmistaja Dell ja kahvi-
laketju Starbucks tarjoavat alennuskuponkeja suoraan Twitterissi myyn-
ninedistamistarkoituksessa (Miller, 2009). Asiakaspalvelutarkoituksessa Twitte-
rissd voidaan reagoida nopeasti tyytymaittomien asiakkaiden jattdmiin asiakas-
palautteisiin. Yritykset kuten Pizza Hut, Yhdysvaltojen suurin kaapelitelevisio-
yhtio Comcast ja Southwest Airlines ovat esimerkiksi palkanneet tyontekijoita
yksistddn valvomaan Twitterissd kdytdvdd keskustelua ja reagoimaan annettui-
hin negatiivisiin kommentteihin vilittomasti (Reisner, 2009).

Sosiaalisen median markkinoinnin pddprinsiippind voidaan pitdd osallis-
tumista: osallistuminen on markkinointia. Ndin ollen viestintd sosiaalisessa
mediassa ja Twitterissd ei ole yksisuuntaista sanomien puskemista vastaanotta-
jille, vaan vuorovaikutteista (Thoring, 2011). Kaksisuuntainen Twitter-viestinta
kasvattaa organisaation PR-arvoa vastaanottajien silmissa (Saffer, Sommerfeldt
& Taylor, 2013). Dialogikeskeinen kommunikaatio synnyttdd luottamusta, tyy-
tyvdisyyttd, sitoutumista ja yhteisymmarrystd (Kelleher, 2009).

Markkinoijat pyrkivdt tuomaan kiinnostavaa sisdltod yhteen, kuuntele-
maan kayttdjayhteisojd, luomaan mahdollisuuksia yhteistyolle asiakkaiden
kanssa, rohkaisemaan kayttdjid dialogiin ja kehittamaan asiakassuhteita (Tho-
ring, 2011). Sosaalisen median avulla yritys voi saavuttaa esimerkiksi laajem-
man tietoisuuden, korkeamman nidkyvyyden hakukonelistauksilla, laajemman
kavijavirtauksen nettisivuille ja enemmaéan myyntiad (Thoring, 2011).

Twitter markkinointiviestinnéllisend instrumenttina jakautuu kayttotar-
koituksiltaan markkinointitutkimukseen ja palautteen kerddmiseen, julkisuu-
den, brandin ja maineen hallintaan, verkostoitumiseen ja asiakassuhteiden ylla-
pitoon (Thoring, 2011). Sosiaalisen median rooli voidaan ndhdd osana promoo-
tiomixin kontekstia, johon se asemoituu hybridi instrumenttina. Tama tarkoit-
taa erddnlaista sisddnrakennettua roolia yrityksen integroidussa markkinointi-
viestinndssd. (Mangold & Faulds, 2009.) Ndin ollen sosiaalisen median roolia
markkinoinnissa ei voi endi ohittaa, silla siitd on tullut asiakkaille informaation
haun keskeisin media (Mangold & Faulds, 2009).
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2.5 Markkinointiviestinnan kritiikkia

Vaikka markkinointiviestintimix on kattava viestintdpakki organisaatiolle
kommunikoida erilaisten sidosryhmien kanssa, 16ytyy viestintdd myds muualta,
se on kokonaisvaltainen merkitysten verkko. Tdssd mielessd markkinointivies-
tintdmix tulisi ndhd&d osana itseddn laajempaa markkinointimixid, jossa se kyt-
keytyy kokonaisvaltaiseen viestintdstrategiaan, eikd jdad erilliseksi toimijaksi.
(Kotler ym., 2005, s. 719-720.) Tamad siis tarkoittaa promootion ja markkinointi-
viestinndn ndkemistd osana kokonaisvaltaista, klassista markkinointifilosofiaa,
jossa muut osat ovat: tuote, hinta ja saatavuus.

Edelld esiteltyd késitystd vastaan voidaan myos esittdd kritiikkid. Aivan
kuten markkinointiviestintimix tulee ndhd& osana laajempaa markkinointimix-
tilosofiaa, myos sen ongelmakohdat 16ytyvat tdstd yhteydestd. Gronroos on esit-
tanyt nykymuotoisen, paradigmaattisen markkinointimixin olevan aivan liian
yksinkertaistettu muoto Neil Bordernin alkuperdisestd markkinoinnin osien
listauksesta, joka originellisti sisdlsi useampia kohtia. (Gronroos, 1994.)

Markkinoinnin alalla varsin klassinen Kotlerin ndkemys markkinointivies-
tinndstd osana markkinointimixid, on vuorovaikutuksellisten elementtien tun-
nistamisesta huolimatta, hyvin ldhettdjdorientoitunut. Sidosryhmét esitetddn
siind hyvin passiivisina objekteina. (Aberg, 2000, s. 186-187). Tama johtaa siihen,
ettd sidosryhmdt - ja esimerkiksi juuri asiakkaat, muuttuvat kohteiksi, joille
markkinointia tuotetaan yksisuuntaisesti (Dixon & Blois, 1983).

Interaktiivisuuden ideaali, joka malliin kuitenkin liitetddn, ei McCarthyn
(1960) mukaan siihen eksplisiittisesti sisélly. Kuluttajan rooli on kuitenkin jo
pitkddn ollut muutospaineen alaisena, eikéd sitd endd voida ajatella pelkdstdan
yksisuuntaisena, vaan on ndhtdava mahdollisuus aidolle, tasavertaiselle dialogil-
le (Gronroos, 1994).

Van Waterschoot ja Van den Bulte (1992) ovat tunnistaneet markkinointi
mixistd kolme erhettd: ensinndkin viittd pddtekijad ei ole voitu identifioida mal-
lissa tarkasti, toiseksi eri tekijdt ovat limittdisid, eli menevit vaikutusalueiltaan
toistensa pddlle ja viimeiseksi - osa kategorioista on liian geneerisid luonteel-
taan ja muodostuvat ndin kattamaan liian suuria kokonaisuuksia.
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3 BRANDIPERSOONALLISUUS

Téssd luvussa esitellddn brandipersoonallisuusmalli, joka on tdmén tutkielman
toinen tulkintateoria. Alkuun maédritellddn mitd on brandipersoonallisuus ja
minké&laiseen yleiseen branditeoreettiseen viitekehykseen se késitteend asettuu.
Myos perehdytddan sithen, mitd merkitystd brdndilld on yrityksen toiminnan
kannalta. Tdssd kohtaa brandid késitellddn erityisesti sosiaalisen median nako-
kulmasta. Taustan jdlkeen luodaan ndkdkulma brandipersoonallisuuteen Jenni-
fer Aakerin brandipersoonallisuusasteikon kautta, joka luokittelee brandiper-
soonallisuuden viiteen, erilaiseen ulottuvuuteen. Tatd persoonallisuusulottu-
vuuksien mallia kdytetddan tutkielman mychemmdssd analyysivaiheessa. Lo-
puksi tarkastellaan Aakerin brandipersoonallisuuden mallia kriittisesti, ja siita
esitetddn muutamia huomioita, jotka on pyritty ottamaan huomioon tutkielman
analyysivaiheen suunnittelussa myshemmin.

3.1 Brindipersoonallisuuden madrittely ja merkitys

Brandi-identiteetti voidaan ndhdd yrityksen perimmadisend tarkoituksena, josta
on tehty julkisivu: se on yrityksen valikoima késitys, joka siitd itsestd valittyy
sen sidosryhmille (Kapferer, 2008). Toisaalta identiteettin sekoittuu aina myos
kuluttajien havainnot ja tulkinnat (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh,
2007). Kapfererin (2008) identiteettiprismassa brandin identiteetti koostuu kuu-
desta ulottuvuudesta: fyysinen olemus, persoonallisuus, suhde, kulttuuri, hei-
jastuma ja késitys itsestd. Prisma kuvaa brandi-identiteetin muodostumista 1a-
hettdjédn ja vastaanottajan yhteisvaikutuksesta (Kapferer, 2008).

Akateemisesti vakiintunut brandi-identiteetin maéaérittely ndkee identitee-
tin monitasoisena rakenteena, johon brandipersoonallisuus kiinnittyy, yhtena
osatekijand. Identiteetti voidaan purkaa osiin, jotka ovat: (1) kdyttdjatyypit, (2)
tuotteen osto- ja kdyttotilanteet, (3) persoonallisuus ja arvot sekd (4) historia,
perinne ja aikaisemmat kokemukset. (Keller, 2008.) N&in brandipersoonallisuus
muodostuu brandin identiteetin komponentiksi (Geuens, Weijters & De Wulf,



20

2009). Perspektiivindkemys kadyttdad komponenttien sijaan ndkokulmaeroja, jot-
ka ovat: (1) brandi tuotteena, (2) brandi organisaationa, (3) brandi ihmisend ja (4)
brandi symbolina (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Tédssd ndkemyksessd brandi-
persoonallisuus vélittyy inhimillisen ndkokulman kautta: kuluttaja ndkee bran-
din ihmisena.

Brandin persoonallisuus voidaan madaritelld joukkona ihmiselle tyypillisid
ominaisuuksia, jotka on assosioitu brdndiin, esimerkiksi mainonnan ja PR-
toiminnan avulla (Aaker, 1997). Vahvan brandin rakentaminen edellyttdd muu-
takin kuin onnistuneen tuotteen luomista. T&ll6in voidaan apuna kayttda bran-
din persoonallisuutta. (Aaker, 1996; Keller, 1998.) Brandin persoonallisuus voi
toimia differoivana tekijand kilpailussa (Aaker, 1996; Aaker, 1997; de Chernato-
ny & Riley, 1997). Ainutlaatuinen brandin persoonallisuus auttaa bridndia erot-
tautumaan muista saman alan toimijoista (Phau & Lau, 2001).

Kuluttajille rakentuu herkésti tunnesiteitd brandeihin, joiden persoonalli-
suus on heistd kiinnostava, ja joita he pitdvit asemaltaan vakiintuneina (John-
son, Soutar & Sweeney, 2000). Kuluttajat myos suosivat tuotteita, jotka edusta-
vat persoonallisuudeltaan jotain, mikd on symmetristd suhteessa heihin itseensa
(Govers & Schoormans, 2005). Ndin vahvan persoonallisuuden voidaankin to-
deta vaikuttavan suoraan brandin asiakkaiden lojaliteettiin brandiad kohtaan, ja
suoraan vaikuttaa siihen, miten brandi menestyy (Johnson, Soutar & Sweeney,
2000). Vahva ja erottuva brandi parantaa yrityksen liiketoimintaa ja suoritusky-
kya merkittavasti (Colucci, Montaguti, & Lago, 2008; Madden, Fehle & Fournier,
2006; Warlop, Ratneshwar, & van Osselaer, 2005). Liiketaloudellisesta nako-
kulmasta brandipersonallisuus mahdollistaa tehokkaamman kommunikoinnin
brandien avulla. Tdssd avainroolissa on mainonta ja muu markkinointiviestinta.
(Aaker, 1996.) Markkinoinnin ammattilaiset ovatkin tulleet hyvin tietoiseksi
erottuvan ja persoonallisen brandin eduista (Yaverbaum, 2001).

Edelld kuvatunlainen symbolinen brdndin kédyttaminen on mahdollista,
koska kuluttajilla on taipumus varittdd brandejd inhmillisilld piirteilld (Aaker,
1997). Kuluttajat pystyvit helposti ajattelemaan brandin tunnettuna henkilona
tai ajattelemaan brandin piirteitd suhteessa omaan persoonallisuuteen (Rook,
1985). Mainonta kayttdd esimerkiksi antropomorfismia, eli inhimillisten piirtei-
den liittdmistd eldimiin tai elottomiin objekteihin, personointia ja tuotteen kuvi-
tellun kdyttdjan visualisointia, edistddkseen persoonallisuusmielikuvien synty-
mistd (Aaker, 1997).

Jonkinasteinen akateeminen konsensus vallitsee siitd, ettd brandin identi-
teetti ja persoonallisuus, tulisivat hahmottaa ensisijaisesti ldhettdjdkeskeisesti ja
brandin imago vastaanottajakeskeisesti (Konecnik & Go, 2008). Tutkittaessa
briandejd vastaanottajan ja ldhettdjan eroavaisuudet ovat tiarked tunnistaa teori-
an lisdksi, myos osaksi tutkimuksen metodologian ja mittaustavan valintaa
(Azoulay & Kapferer, 2003).
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3.2 Brindin merkitys sosiaalisessa mediassa

Vahvat ja kiinnostavat brandit synnyttavat ymparilleen yhteisoja sosiaalisessa
mediassa (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012). Ennen sosiaali-
sen median lapimurtoa yhteisot rakentuivat usein yritysten itsensa yllapitdmille
verkkosivuille ja portaaleille (Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008). Nykyinen
sosiaalisen median suosio on kasvattanut yritysten halua tukea yhteisollisyyden
syntymistd brandin ymparille, erilaisissa sosiaalisen median palveluissa (Kap-
lan & Haenlein, 2010; Muniz & O’Guinn, 2001). Yhteisot, joissa sisélto on puh-
taan informatiivista, suoranaisen mainostuksen sijaan, ovat vaikutukseltaan

taytymiseen ja mielipiteisiin brandistd (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann,
2005).

Bréndin viestintd sosiaalisessa mediassa eroaa traditionaalisista medioista mo-
nella tapaa, joista yksi tirkeimmistd on kuluttajien aktiivisuus. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa kuluttajien entistd intensiivisemmaén osallistuttamisen. (Ba-
gozzi & Dholakia, 2002.) Sosiaalisen median yhteisot tarjoavat brandin kulutta-
jille mahdollisuuden vapauden tunteeseen, kun he voivat levittdd tietoa va-
paamuotoisesti aiheista, joista he ovat kiinnostuneita. Brandien luomat yhteisot
toimivat hyvin samalla tapaa kuin sosiaalisen median muut yhteisot: kayttdjat
tuntevat tarvetta sosiaalisiin suhteisiin, hauskanpitoon, keskusteluun yhteisista
mielenkiinnon kohteista, tiedon vaihtoon, dlylliseen vdittelyyn ja tunnekoke-
musten jakamiseen. (Lenhart & Madden, 2007.) Brandiyhteisossd kayttdjien véa-
lille syntyy yhteenkuuluvuuden tunteita (De Valck, Van Bruggen & Wierenga,
2009). Tamad antaa kuluttajille tunteen heidédn tarkeydestd, osana brandid (Cova
& Pace, 2006).

Yksi tarkeimmistd brandin ympérille rakentuneen yhteison tehtavista yri-
tyksen ndkokulmasta on asiakasuskollisuuden ylldpitdminen ja vahvistaminen
(Schau, Muniz & Arnould, 2009; Zhou, Zhang & Zhou, 2011). Tdmé&n voidaan
ajatella tapahtuvan luottamuksen kautta, jonka kuluttaja kokee lisdantyvan,
hdnen ollessaan vilittdméssd vuorovaikutuksessa brandin kanssa, josta on
kiinnostunut (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012).

3.3 Brandipersoonallisuusmalli

Aakerin inhimillisen brandipersoona-ajattelun taustalla on analogia ihmismie-
len persoonallisuudesta brdandeihin, jossa ihmismielen kuvaamisessa kaytetaan
klassista viiden persoonallisuustyypin mallia, the Big Five (Fennis & Pruyn,
2007). The Big Fiven persoonallisuusulottuvuudet ovat seurausta analyysistd,
jossa tutkittiin ihmisten luonnollista ilmaisutapaa ja kieltd puhua omista, seka
muiden ihmisten luonteen piirteistd (Goldberg, 1993). Ihmispersoonallisuuden
luokittelu jakautuu seuraaviin ulottuvuuksiin: (1) ystavéllisyys (hyvantahtoinen,
yhteistyokykyinen ja luotettava), (2) ulospdin suuntautuneisuus (puhelias,



22

energinen, médrdtietoinen), (3) tunnollisuus (jarjestelmallinen, vastuullinen), (4)
emotionaalinen tasapainoisuus (rauhallinen, neuroottinen) ja (5) avoimuus
(dlykés, luova) (John & Srivastava, 1999).

Aaker (1997) maddrittele brandipersoonallisuuden inhimillisiksi ominai-
suuksiksi, jotka assosioidaan brandiin. Tdstd ndkemyksestdan han on kehittanyt
brandipersoonallisuuden asteikon, johon kuuluvat ulottuvuudet: vilpiton, in-
nostunut, kyvykds, hienostunut ja rosoinen (Aaker, 1997). Brandipersoonalli-
suusmalli on syntynyt laajan analyysin kautta, jossa Aaker yhdisteli erilaisista
lahteistd kuvauksia, joiden sopivuutta kuluttajat saivat arvioida suhteessa ole-
massa oleviin, yhdysvaltalaisiin brandeihin. Tédstd toteutettiin faktorianalyysi,
josta muodostettiin brandipersoonallisuusmalli. (Aaker, 1997; Aaker, Benet-
Martinez & Garolera, 2001.) Taulukkoon (Taulukko 1) on koottu brandiper-
soonallisuusmallin eri persoonallisuustyypit yldtasolle. Alatasolla esitetddan né-
kokulmia yldtason persoonallisuuteen. Alataso jakautuu vield tarkentaviin piir-
teisiin.

TAULUKKO 1 Aakerin brandipersoonallisuusmalli (Aaker, 1997; Aaker, Benet-Martinez &
Garolera, 2001)

Vilpiton Innostunut Kyvykis Hienostunut Rosoinen
Maanliheisyys Rohkeus Luotettavuus Yhteiskuntaluok- | Maskuliinisuus
Maanldheinen, Uskalias, trendi- | Luotettava, kaisuus Ulkoilmainen,
perhekeskeinen, kas, jannittava ahkeruus, Yldluokkainen, | maskuliininen,
pienikaupunkilai- varmuus hyvéannakoi- western
suus nen, glamouri-
nen
Rehellisyys Henkevyys Alykkyys Charmi Kovuus
Rehellinen, aito, | Henkevd, cool, Alykéis, tek- | Hurmaava, Kova, rosoinen
oikeamielinen nuorekas ninen, jdrjes- | feminiininen,
taytynyt pehmed
Kokonaisvaltaisuus | Mielikuvitukselli- | Menestynei-
Kokonainen, al- | suus syys
kuperdinen Mielikuvituksel- | Menestynyt,
linen, uniikki johtava, itse-
varma
lloisuus Nykyaikaisuus
Iloinen, sentimen- | Ajantasainen,
taalinen, ystdval- | itsendinen, ny-
linen kyaikainen

Toisin kuin persoonallisuuspsykologia, Aaker madrittelee persoonallisuuden
laajemmin, sisédllyttden mukaan mielen ulkopuolisia piirteitd. Vaikka Aakerin
brandipersoonallisuusmalli on vahvasti lahtokohdiltaan persoonallisuuspsyko-
loginen, otetaan siind lisdksi huomioon sosio-demografisia piirteitd. (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009.) The Big Five ei ota esimerkiksi kantaa lainkaan su-
kupuolikisitykseen tai sosiaaliluokkaan (McCrae & Costa, 1997). Aaker sen si-
jaan sisdllyttdd persoonallisuusmalliin mukaan esimerkiksi: feminiinisen, yla-
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luokkaisen ja nuorekkaan (Aaker, 1997). Asteikon kohdalla onkin ymmérretta-
vd, ettd siihen on tietoisesti lisdtty ominaisuuksia, jotka eivit ole varsinaisesti
persoonallisuuden piirteitd, kuten kustannustehokkuus, taloudellinen vakaus,
hyvannakoisyys ja terveellisyys (Sung & Tinkham, 2005; Venable, Rose, Bush, &
Gilbert, 2005).

Aakerin malli sekoittaa ldhettdjan ja vastaanottajan ndkokulmat ja omak-
suu erilaisten identiteettikonseptien yhtendistaimisen (Geuens, Weijters & De
Woulf, 2009). Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) brandindkokulmaerojen kautta
asteikossa voidaan ndhdd brandi ihmisend ja tuotteena. Kellerin (2008) brandi-
viitekehyksessd malli ottaa osia brandipersoonallisuudesta ja kdyttdjatyypeista.
Kapfererin (2008) identiteettiprismassa Aakerin malli sisdltdd osia sisdisistd ar-
voista (kulttuuri), fyysisistd ominaisuuksista (fyysisyys) ja tyypillisistd kayttdja-
ominaisuuksista (heijastumat).

Aakerin brandimallia on kdytetty laajasti brandin tutkimuksessa aiemmin
(Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber & Lee, 2006; Ramaseshan & Tsao, 2007).
Sitd on myos kdytetty uusien brandimittareiden luomiseen (Bosnjak, Bochmann
& Hufschmidt, 2007; Smit, van den Berge & Franzen, 2003). Aakerin mallia voi-
daan tutkimusviitteiden valossa pitdd keskeisimpand brandipersoonallisuutta
teoretisoivana mallina (Avis, 2012).

Kaikesta huolimatta kritiikkind Aakerin mallista voidaan todeta, ettd ver-
rattuna the Big Five mallin ominaisuuksiin, vain kolme ulottuvuutta: vilpiton,
innostunut ja kyvykds, sopivat yhteen ihmisen persoonallisuuden puoliin: ysté-
véllisyys, ulospdin suuntautuneisuus ja tunnollisuus. Ominaisuudet hienostu-
neisuus ja rosoisuus eivit korreloi ihmisominaisuuksien kanssa. (McCrae &
Costa, 1997.) Brandipersoonallisuuden ominaisuudet eivdt myoskddn ole uni-
versaalisesti toistettavissa, vaan ne ovat tunnistettu ensisijaisesti angloamerik-
kalaisesta kulttuuriperinteestd (Caprara, Barbaranelli, & Guido, 2001). Ainoas-
taan kolme ominaisuutta viidestd tunnistettiin Japanissa ja Espanjassa. Rauhal-
lisuus meni rosoisuuden edelle sekd Japanissa, ettd Espanjassa. Intohimo tun-
nistettiin Espanjassa kyvykkyyden sijaan. (Aaker, Benet-Martinez, & Garolera,
2001.) Tdhan tutkielmaan valitut brandit ovat tarkoituksellisesti pddosaltaan
yhdysvaltalaisia.

Muita ongelmakohtia ovat kategorioiden sekaantuminen kontekstiin ja
persoonallisuuspiirteiden subjektiivinen tulkinta. Kategoriaongelmassa on kyse
siitd, miten voidaan erottaa tarkasteleeko kuluttaja tuotteen kohdalla brandia
itsessddn vai tuotteen kategoriaa yleiselld tasolla, muodostaessaan kuvaa bran-
dipersoonallisuudesta (Avis, 2012). On tutkimusndyttod siitd, ettd kuluttajat
sekoittavat brandin sitd ympdrdivddan tuotekategoriaan arvioidessaan persoo-
nallisuutta (Batra, Lenk & Wedel, 2010). Subjektiivisessa tulkinnassa ongelma
on siing, ettd kuluttajan sisdlto eri persoonallisuuspiirteille saattaa muuttua tar-
kasteltavan kohteen mukaan (Capelli and Jolibert, 2009).
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4 HARKINNAN TODENNAKOISYYDEN TEORIA

Taman luvun tarkoitus on esitelld tutkielmassa kdytettdva toinen tulkintateoria,
joka on suostutteluteoreettinen harkinnan todenndkdisyyden teoria. Alun suos-
tuttelu kéasitteen madrittelyn jalkeen, suostuttelua pyritddan tutkimaan aiemmin
kasitellyn tietokoneviilitteisen viestinnan kautta. Tamén jdlkeen siirrytdan var-
sinaiseen harkinnan todennikoisyyden teoriaan, jonka avulla suostuttelua pyri-
tddn hahmottamaan kolmesta ndkokulmasta: 1dhettdjan, vastaanottajan ja erityi-
sesti suostuttelun reittien kannalta, jotka toimivat analyysivaiheessa osana ta-
mdn tutkielman viitekehystd. Harkinnan todenndkoisyyden teorian esittelyn
jalkeen, tdhdn teoriaan otetaan vield tarkentava ndkokulma Robert Cialdinin
kautta, jonka ndkokulmassa korostuu tarkemmin markkinointiviestinnéllinen
ulottuvuus.

4.1 Suostuttelun miarittely

Tarve vaikuttaa ymparistoon siten, ettd se olisi omien, henkilokohtaisten toivei-
den ja tavoitteiden suhteen myonteinen, edustaa jotain ihmisluonnon perim-
mdistd pyrkimystd. Jos esteend tédlle pyrkimykselle nayttdytyy muiden asenteet
ja kdyttaytymisen mallit - niiden muutoksen pyritddn myotavaikuttaa. (Lehto-
nen, 1998b, s. 153.) On jopa esitetty, ettd kaikella viestinnalld pyrittdisiin vaikut-
tamaan. Vaikuttamaan johdonmukaisesti pyrkivéastd viestinndstd kdytetdaan ni-
mitystd suostuttelu. (Wiio, 1989, s. 236.)

Vaikuttamaan pyrkiville viestinnille annetaan usein huono maine, aivan
kuin se olisi eettisesti kyseenalaista (Wiio, 1989, s. 236). Lansimaisissa yhteis-
kunnissa suostuttelu ndhddan tabuna, asiana, josta ei ole soveliasta keskustella.
Tdmd johtunee termiin yleistyksen kautta liitetyistd, negatiivisista sivumerki-
tyksistd: suostuttelu on jotain pakottavaa, manipuloivaa ja propagandistista.
(Ryynénen, 2007, s. 20.)

Suostuttelu voidaan ndhdé viestinnédn osajoukkona, jolloin se yksinkertais-
tuu prosessiksi, jolla pyritddn vaikuttamaan toisiin ihmisiin (Jowett &
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O’Donnell, 2006, s. 32). Vaikuttamisen kohteena voi olla uskomukset, arvot tai
asenteet (Dainton & Zelley, 2010, s. 104). Pyytaminen, kieltiminen, lupaaminen
ja toivominen edustavat toimintaa, jolla halutaan vaikuttaa ympaéristossa olevi-
en ihmisten kayttdaytymiseen (Lehtonen, 1998b, s. 153). Prosessivaltainen madri-
telméd sopinee hyvin yhteen aiemmin esitellyn viestinndn prosessindkemyksen
kanssa, joka antaa vallan sanoman ldhettdjélle. Suostuttelu voidaan silti nahda
myds interaktiivisena ldhettdjdn ja vastaanottajan jatkuvana ja monimutkaisena
prosessina, jossa pyritddn vaikuttamaan verbaalisesti ja nonverbaalisesti
(O’'Donnell & Kable, 1982, s. 9).

Suostuttelun voidaan ajatella koostuvan symboleiden kaytostd, jonka tar-
koituksena on muuttaa tai ylldpitdd muiden kayttaytymistd tai mielipiteita (Dil-
lard, 2010, s. 203). Suostuttelu edellyttdd aina olemukseltaan viestintdd (Simons,
2001, s. 6). Tarkoituksellisuus maéaérittelee suostuttelua ldhtokohtaisesti: suostut-
telu on aina tietoista ja sen taustalla on aina jokin intentio, aikomus (Dainton &
Zelley, 2010, s. 104; Burgoon, Hunsaker & Dawson, 1994, s. 177; Cegala, 1987, s.
13).

Suostuttelullisen vaikuttamisprosessin kannalta oleellista on vastaanotta-
jan vapaus ja itsendisyys (Mortensen, 2004, s. 9; O’Keefe, 2002, s. 5; Perloff, 1993,
s. 15). Suostuttelulla pyritddn vaikuttamaan autonomiseen kayttdytymiseen
(Simons, 2001, s. 7) Kasitteeseen ei kuitenkaan tule sekoittaa neuvottelua, johon
liittyy ajatus selvdstd kompromissihakuisesta konsensuksesta (Mortensen, 2004,
s. 9). Ero tulee ndhdad myos toiseen ddripddhén, propagandaan, joka on yksipuo-
lisen ldhettdjdkeskeistd, toisin kuin suostuttelu, jossa on enemmén vastavuoroi-
suutta (Jowett & O’Donnell, 2006, s. 32). Tassd tutkielmassa suostuttelu kytkey-
tyy viestintddn ja markkinointiviestintddn, jonka kautta se halutaan ndhda ku-
luttajiin tietoisesti vaikuttavana viestintdana.

4.2 Suostuttelun erityspiirteet tietokonevilitteisessd viestinndssa

Kasvokkain tapahtuvassa suostutteluviestinnéllisessa tilanteessa kommunikaa-
tiota tapahtuu laajemmin kuin pelkén siirtyvan informaation tasolla. Henkiloi-
den valilld vaikuttaa tdlloin myos arvot, asenteet ja affektiiviset vihjeet, jotka
liittyvat sanomaan. (Burgoon,Buller,& Woodall,1994.) Tamad on merkittdva ero
tietokonevilitteiseen viestintddn. Kuten aikaisemmin on todettu, on mediatut-
kimuksen teoreetikot sijoittaneet tietokonevilitteisen viestinnén ilmaisuvoimai-
suudeltaan heikommaksi kuin mitd kasvotusten tapahtuva kommunikaatio on
(Daft & Lengel, 1986; Trevino, Lengel & Daft,1987). Koska tietokonevdlitteinen
kommunikaatio siirtdd heikosti tai olemattomasti nonverbaalisia vihjeitd vies-
tinndssd, muodostuu tdstd merkittdva este kaikenlaiselle suostuttelulle ja neu-
vottelulle (McGrath & Hollingshead,1993).

Tietokonevilitteinen suostuttelu sisdltdd myos muita tunnistettavia eroa-
vaisuuksia. Tietokonevilitteisessd suostuttelutilanteessa ulkopuolinen, sosiaali-
nen vaikutus on matalampi kuin kasvokkain (Smilowitz, Compton & Flint,
1988). Viestijat kokevat henkilokohtaisten arvojen, asenteiden ja mielipiteiden
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tunnistamisen itsessd helpommaksi, kun ympéristond on tietokonevilitteinen
konteksti (Matheson & Zanna, 1989). Tamd saattaa osaltaan vaikuttaa siihen,
ettd vdhemman hallitsemaan pyrkivien henkildiden suostuttelullinen vetovoi-
ma kasvaa tietokonevilitteisessd ympadristossad (Citera, 1998). Tietokoneviilittei-
nen konteksti madaltaa perinteisten suostuttelullisten tekniikoiden ja strategi-
oiden vaikuttavuutta (Wilson, 2003). On syytd muistaa, etteivét edelliset erot
valttamattd kuitenkaan vaikuta suostuttelun kokonaisvaikuttavuuteen (Mathe-
son & Zanna, 1989). Suostuttelutekniikat, jotka toimivat kasvotusten, voivat
toimia tehokkaasti my0s tietokonevilitteisesti (Guéguen, 2002).

Kritiikkina tietokonevilitteisen suostuttelun vaikutuksille, voidaan esittda
Wilsonin  (2003)  tutkimus, jossa tutkittiin  suostuttelua  yliopisto-
opiskelijaryhmaésséd, kasvokkain tapahtuvan ja tietokonevilitteisesti tapahtuvan
suostuttelun vililld. Tietokonevilitteisessd suostuttelussa vilineend kaytettiin
sdhkopostia. Tuloksena havaittiin tietokoneviélitteisen suostuttelun huomatta-
vasti alhaisempi vaikutusvoima, suhteessa kasvokkain tapahtuvaan suostutte-
luun. (Wilson, 2003.) Myds Guadagno ja Cialdini (2002) ovat todenneet tutki-
muksissaan sdhkopostin heikomman voiman suhteessa kasvokkaiseen suostut-
teluun, jopa riippumatta siitd, vaikka sdhkopostitse esitetyt argumentit ovat
olleet vastaanottajista sindnsd pétevia.

4.3 Tiedon prosessoinnin dualismi

Klassisimpia malleja suostuttelevaan viestintddn on harkinnan todenndkdisyy-
den teoria, eli Elaboration likelihood model, lyhyemmin ELM, jonka kehittivit
Ricard Petty ja John Cacioppo (Mustonen, 2001, s. 40; Erwin, 2005, s. 143). Tama
teoria toimii keskeisend osana timdn tutkielman teoreettista viitekehystd. ELM-
mallia on pidetty viime vuosikymmenien tiarkeimpédnéd vaikuttamisen toimintaa
mallintavana teoriana (Larson, 2010, s. 23-24; Griffin, 2009, s. 193-203). Sitd on
kédytetty laajasti sosiopsykologiassa ja markkinoinnissa, kuvaamaan miten yksi-
16t prosessoivat tietoa (Jones, Shultx, & Chapman, 2006; Petty & Cacioppo,
1986). Seuraavaksi kuvio ELM-mallin prosesseista, joissa sanoman késittely tai-
puu joko perifeeriselle tai keskeiselle reitille (Kuvio 2).
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KUVIO 2 Harkinnan todennékoisyyden teoria (Petty & Cacioppo, 1986; Kastepohja, 2004).

Teorian mukaan vaikuttamaan pyrkii joko sanoma itsessddn tai ympéaroiva kon-
teksti. Vastaanottaja muodostaa asenteen tai mielipiteen suostuttelusta, saata-
van informaation ja hdnen aikaisempien kokemusten perusteella. ELM-malli
luo ennusteita siitd, milld todenndkoisyydelld vastaanottaja prosessoi vastaan-
otettua informaatiota. (Petty & Cacioppo, 1986.)

Mallin ydinajatus on jakaa vaikuttamaan pyrkivd sanoma kahteen, erilli-
seen reittiin: keskeiseen (central route) ja perifeeriseen (peripheral route). Teori-
an voidaan ajatella edustavan viestintdteoreettisesti vastaanottajakeskeista 14-
hestymistapaa. (Petty & Cacioppo, 1986.) Kahden reitin olemassaololle vaikut-
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tamisen viestinndssd on laaja tutkimuksellinen konteksti (Petty, Heesacker &
Hughes, 1997; Petty & Wegener, 1997; Petty, Cacioppo & Goldman, 1981).

Keskeisen reitin aktivoituessa vastaanottajan mielessd, hdn prosessoi sa-
nomaa kongnitiivisella tasolla (Petty & Cacioppo, 1986). Keskeinen reitti liittyy
yksilon kriittiseen, kognitiivisen sanoman prosessointiin, jossa tarkastellaan
argumentteja ja tiedon arvoa (Bhattacherjee & Sanford, 2006). N&in ollen muo-
dostuvat asenteet ja mielipiteet ovat tietoperusteisia, ne pohjaavat johonkin esi-
tettyyn argumenttiin tai faktaan. Syva prosessointi, keskeinen reitti, kiayttaa hy-
vidkseen vastaanottajan muistia ja sanomaan siséllytettyjd, rationaalisia argu-
mentteja. Tiedollisesti muodostetut asenteet ovat pysyvid, eivdtkd ne muutu
helposti. (Petty & Cacioppo, 1986.)

Perifeerisen reitin aktivoituessa, vastaanottaja prosessoi informaatiota
pinnallisella tasolla (Petty & Cacioppi, 1986). Perifeerinen reitti kdyttda proses-
soinnissaan yksinkertaisia vihjeitd ja heuristista pddttelyd, valmiita ajatusmalle-
ja (Bhattacherjee & Sanford, 2006). Talloin informaation kasittelyssad voi koros-
tua esimerkiksi tunteiden rooli. Tunteiden vaikutus ohjaa vastaanottajan huo-
miokyvyn sanoman sisdllon kannalta, sindnsd merkityksettomiin asioihin. Na&i-
hin kuuluu esimerkiksi sanoman ldhettdjan fyysinen viehdtysvoima. Perifeeri-
sen reitin kautta muodostuneet asenteet ja mielipiteet ovat herkkid muutokselle.
(Petty & Cacioppo, 1986.)

Vastaanottajan reitin valintaan: keskeinen tai perifeerinen, vaikuttaa lu-
kuisat tekijat. Keskeisimmait tekijdat ovat vastaanottajan motivaatio sanoman
tyostamiseen ja kyky kriittiseen tiedon analysointiin. Motivaatio mittaa sano-
man sisdllon kiinnostavuutta ja tarvetta vastaanottajalle. Kriittinen tiedon ana-
lysointi edellyttda tiedollisia resursseja, kuten kykyd ymmartdd sanoman sisal-
tod. Kolmas tdrked tekija on vastaanottajan asenne. Jos asenne on yhtdldinen
sanoman ldhettdjan kanssa, prosessoi hdn todenndkdisemmin sanomaa keskeis-
td reittid pitkin. (Petty & Cacioppo, 1986.)

Keskeinen valikoituu myos jos ldhettdjan sanoman argumentit ovat vas-
taanottajasta vaikuttavia. Vastavuoroisesti jos vastaanottajan ja ldhettdjan asen-
ne-erot ovat merkittdvid, vastaanottaja usein torjuu sanoman asiasiséllon, ja
prosessoi tdtd perifeerisesti. Myds muut ldhettdjan ominaisuudet saattavat akti-
voida perifeerisen reitin, kuten maine. Jos vastaanottaja arvostaa lahettdjdd, pi-
tdd hantd miellyttdvand ja uskoo muiden ihmisten pitdvan hénestd, perifeerinen
reitti valikoituu keskeisen reitin sijaan. (Petty & Cacioppo, 1986.)

Petty, Wegenr ja Fabrigar (1997) erittelevat ELM-mallin suostuttelussa
vaikuttavia muuttujia tarkemmin niiden kohdealueen mukaan. Sanoman ldhet-
tdjassd vaikuttavat muuttujat kuten: luotettavuus, viehdttdvyys ja vihemmis-
t6/enemmist6 asema. Sanoman muuttujia ovat: sanoman esityssdvy, niukkuus
ja kommunikaation moniddnisyys. Vastaanottajan muuttujia ovat: aikaisempi
kokemus ja tieto, sanoman kohdentaminen ja tiedon tarve. (Petty, Wegner &
Fabrigar, 1997.)

Kaikista tutkituin muuttuja on vastaanottajan mieliala. (Petty, Wegener &
Fabrigar, 1997.) Sanoman sisdllon ollessa vastaanottajan kannalta epékiinnosta-
va tai vailla tarvetta tiedolliselle prosessoinnille, on alttius mielialan vaikutuk-
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selle korkea (Petty, Wegener, Fabrigar, Priester & Cacioppo, 1993). Monet mie-
lialan tutkimukset ovat osoittaneet henkilon mielialalla ja timén tekemien p&a-
tosten vililld olevan yhteys (Ziegler, 2010; Ziegler & Burger, 2011; Ziegler &
Diehl, 2011).

Vaikuttamaan pyrkivdan sanoman alistuessa hiiriville, sen vaikuttavuus
laskee, silld silloin vastaanottaja ei pysty prosessoimaan sanomaa yksityiskoh-
taisesti. Hairiond voi toimia my0s vastaanottajan ennakkoasenteet ja ylipdataan
sanoman ymmadrtaminen “vddrin”. Lahettdjd voi vahentdd héirividen vaikutus-
ta kayttdmailld sanomassaan palkintoja ja rangaistuksia. (Petty & Cacioppo,
1986.)

ELM-malli korostaa suostuttelevassa viestinndssd vastaanottajan sitoutu-
misen merkitystd (Petty, Cacioppi & Schumann, 1983). Yksilo voi tuntea sitou-
tumista mainoksiin, tuotteisiin ja ostopddtoksiin (Zaichkowsky, 1985). Korkeasti
sitoutuneet kuluttajat tekevit ostopddtoksen argumenttiperusteisesti, kun taas
viahemmin sitoutuneet kuluttajat kiinnittdvat huomiota enemman toissijaisiin
seikkoihin, kuten esimerkiksi mainoksessa esiintyvadn julkisuuden henkil6on.
(Petty, Cacioppo & Schumann, 1983.)

Heikosti sitoutuneelle kuluttajalle on ominaista vdhdisen tuoteinformaati-
on etsiminen. Usein pelkkd mainossanoman toistaminen riittdd vakuuttamaan
hénet, mutta ei pitkéksi aikaa. Alhaisen sitoutumisen omaava kuluttaja kokeilee
herkaésti erilaisia valmistajia ja tuotteita. Voimakkaasti sitoutunut kuluttaja etsii
aktiivisesti tuoteinformaatiota ja torjuu vasta-argumentteja (Lehtonen, 1998b, s.
162). Mitd korkeampi yksilon sitoutuminen on, sitd halukkaammin tdmad on
valmis prosessoimaan sen tuottamaa informaatiota (Zaichkowsky, 1994). Kor-
keasti sitoutuneen vakiintuneen asenteen muuttaminen on hankalaa. (Lehtonen,
1998b, s. 162.) Erilaisten ja vaihtelevien mainosten toisto on todettu vaikuttavan
positiivisemmin alhaisesti sitoutuneisiin kuluttajiin, kuin korkeasti sitoutunei-
siin kuluttajiin. Sen sijaan vaihtelevan markkinointiviestinndn on todettu yllapi-
tavan mainosten muistamista, korkeasti sitoutuneilla kuluttajilla. (Cacioppo &
Petty, 1985).

Huomioitavaa on, ettd ELM-malli ei esitd, ettd vastaanottajan paattyisi sa-
nomassaan keskeisté ja perifeerista reittid pitkin, eri johtopaatoksiin. Argument-
teihin ja vihjeisiin perustuvat vaikuttamismuodot voivat johtaa samaan loppu-
tulokseen, riippuen vastaanottajajoukon yksilollisistd taipumuksista. (Bhat-
tacherjee & Stanford, 2006.) ELM-mallin reitit eivdat myoskddan ole persoonalli-
suuden piirteitd, vaan enemmankin viliaikaisia mielentiloja prosessoida tietoa.
Yksilo kdyttdd molempia reittejd riippuen siitd, mikd hénen suhteensa on kasi-
teltdavadn asiaan. (Bhattacherjee & Stanford, 2006.) Samanaikaisen ja limittyvan
reittien kdyton vuoksi voi lopulta olla hankalaa todeta, mitd kautta tietty vaiku-
tus on tapahtunut (Petty, Wegener, Fabrigar, Priester & Cacioppo, 1993).
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4.4 Perifeeriset vihjeet

Robert Cialdini on tunnistanut ELM-mallin pohjalta kuusi vihjettd, jotka toimi-
vat automaattisesti signaalina perifeerisen reitin kdytolle sanomassa (Dainton &
Zelly, 2010, s. 111). Nama ovat: autoritaarisuus, lojaalius, tykkddminen, vasta-
vuoroisuus, niukkuus ja sosiaalinen hyvidksyntd (Dainton & Zelley, 2010, 111;
Cialdini, 2001; Simons, 2001, s. 136).

Yksilo on yleensd halukas noudattamaan legitiimin auktoriteetin johdat-
tamaa kayttaytymistd (Cialdini & Sagarin, 2005, s. 160). Vihjeitd autoritaarisuu-
desta voivat olla tittelit, vaatteet ja symboliset asusteet (Cialdini, 2001, s. 166-
172). Kaytostd yllapitdad pelko siitd, mitd tapahtuu jos haluttua kayttaytymista
vastustetaan. (Dainton & Zelley, 2010, s. 111.)

Sitoutumista perifeerisend reittinddn hyodyntdvat sanomat vetoavat hen-
kilon omistautumiseen ja sitoutumiseen (Dainton & Zelley, 2010, s. 111-112).
Yksilo on halukas jatkamaan johdonmukaisesi kdyttdytymistddn, valitessaan
ensin sitoutua tiettyyn ajatukseen, positioon tai mielipiteeseen (Cialdini & Saga-
rin, 2005, s. 152).

Usein kun piddmme jostain ihmisestd, piddmme myos hédnen ajatteluta-
vastaan ja mieltymyksistddn (Dainton & Zelley, 2010, s. 112). Yksilon tykk&dami-
nen kohdistuu usein henkil6ihin, jotka ovat fyysisesti viehdttdvid, edustavat
jotain yhtéldistd, ja henkiloihin, jotka ovat valmiita toimimaan yhteistyossd
(Cialdini & Sagarin, 2005, s. 155). Mainonta kadyttdd paljon tykkdamisen ideaa
tehokeinonaan (Dainton & Zelley, 2010, s. 112).

Vastavuoroisuuden sanomat perustuvat antamisen ja saamisen tasapai-
noon. Yksilon on helpompi hyvéaksyd muutos kdyttdytymisessddn, jos hdn on
ensiksi kokenut saaneensa jotain vastavuoroista hyotya vastapuolelta. (Dainton
& Zelley, 2010, s. 111-112.) Toisin sanoen: yksildo myontyy pyyntéon helpom-
min henkil6lle, joka on aikaisemmin tehnyt jotain tdimé&n hyvédksi (Cialdini &
Sagarin, 2005, s. 146).

Niukkuus perustuu pelkoon siitd, ettd jadd&ddn jostain paitsi, jotain jdd saa-
vuttamatta tai jotain tarkedd jad kokematta (Dainton & Zelley, 2010, s. 111-112).
Mahdollisuudet ndyttavét sitd arvokkaimmilta, mitd harvimmin ne ovat saavu-
tettavissa (Cialdini, 2001, s. 179; Cialdini & Sagarin, 2005, s. 158). Niukkuutta
perifeerisend reittind hyodyntaviat sanomat ovat &killisid ja painottavat viestin
kiireellisyyttd ja hetkellisyyttd (Dainton & Zelley, 2010, s. 111-112).

Sosiaalinen hyvdksyntd nojaa ryhmdpaineen vaikutukseen ihmisissd
(Dainton & Zelley, 2010, s. 113). Ihmiset muodostavat eri tilanteissa oikean, kor-
rektin kadyttdaytymisen normin, tarkkailemalla ympéristoddn ja muita ihmisia
(Cialdini, 2001, s. 100). He ovat halukkaampia omaksumaan kayttdytymisen
malleja ja sopeutumaan pyyntoihin, jotka ovat johdonmukaisia suhteessa mui-
hin ihmisten ajatteluun ja kdyttaytymiseen (Cialdini & Sagarin, 2005, s. 150).
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5 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Téssd luvussa esitellddn tdiman tutkielman tutkimusmetodologia, eli tutkimus-
menetelmd ja sen tausta. Aluksi valitusta tutkimusmenetelmastd luodaan syval-
linen késitys ja se liitetddn laadullisen tutkimuksen, laajempaan kontekstiin.
Tdssd vaiheessa my0s titd tutkielmaa koskevat tutkimusmetodologiset valinnat
tuodaan esiin ja perustellaan. Tamaén jdlkeen siirrytddn aineistoon, jossa selvite-
tddn aineiston keruu, sen mddrd ja sen valintaan vaikuttaneet tekijit. Aineiston
tutkimusmenetelmadllisen taustan jdlkeen esitellddn varsinainen aineisto: bran-
dit, mistd aineisto koostuu. Tédssd kohtaa jokainen brandi avataan lyhyesti taus-
taltaan. Lopuksi tutkimuksen kulku kuvataan lyhyesti vaiheittain.

5.1 Sisdllonanalyysi tutkimusmenetelmina

Tdssd tutkielmassa tutkimuksellisena metodina kéytetddn kvalitatiivista, eli
laadullista sisédllonanalyysid. Laadullista tutkimusta késittelevan kirjallisuuden
piirissd on esitetty, ettd laadullisessa tutkimuksessa on siirrytty aineiston ke-
ruun pohdinnoista aineiston analyysiin. Kédsityksen voi ymmartdd siten, etta
laadullinen tutkimus on syventdnyt otettaan, kiinnittdmalld entistd enemmaén
huomiota analysoimiseen. Tamaé kyseenalaistaa yleisen ajatuksen siitd, ettd laa-
dullisessa tutkimuksessa aineisto ja analyysi ovat yhtd. (Tuomi & Sarajdrvi,
2011, s. 68.)

Teoria voi olla ldsnd laadullisessa tutkimuksessa kahdella erillisella tavalla:
keinona ja paamaédrand. Teorian ollessa keino, sen merkitys on auttaa tutkimuk-
sen tyOstdmisessd ja etenemisessd. Pddméadrdnd teoria on jotain, mitd pyritddn
kehittamé&an edelleen. Teoria keinona edellyttdd aina taustateoriaa, joka muo-
dostaa tutkimuksellisen kontekstin, taustan, aineiston arvioinnille. Toiseksi tar-
vitaan tulkintateoriaa rakentamaan tutkimuskysymykset ja analyyttiset tycka-
lut saamaan esiin aineistosta se, mitd aineistosta halutaan etsid. (Eskola & Suo-
ranta 1996, s. 81-83.) Tassd tutkielmassa teoria ndhd&ddn keinona, joka auttaa
tutkielman etenemisessé ja sen analyysin muodostamisessa. Taustateoreettinen
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konteksti muodostuu viestinndn ja markkinointiviestinndn kautta. Tulkintateo-
riana ovat suostutteluteoreettiset nikemykset, jotka yhdistetddn brdndiper-
soonallisuuteen.

Laadulliselle tutkimukselle on ominaispiirteistd avoimuus, silld usein laa-
dullisten tutkimusten aineisto, tutkimusmenetelmdt ja tutkimuskysymykset
taydentyvat tutkimuksen edetessd. Toinen ominaispiirre on arkipdivan tutki-
minen suhteellisen pienistd aineistoista. Laadullisen tutkimuksen kohteena ovat
sosiaalisten ilmididen ja sosiaalisten prosessien yksilolliset ja kollektiiviset mer-
kitykset ja tulkinnat tietyssd kontekstissa. (Alasuutari, 1999, s. 77-89.) Tdssa tut-
kielmassa kohteena ovat sosiaalinen ilmit ja sen prosessit Twitter-kontekstissa.
Tutkittavana ilmiond on sosiaalisen median viestintd ja brandipersoonallisuus.
Tasta tarkasteluun on erotettu prosesseina markkinointiviestintd ja erityisesti
suostuttelu.

Analyysimuoto, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisissa tutkimuksissa,
on sisdllonanalyysi. Perinteisesti sisdllonanalyysid voidaan pitdd yksittdisend
metodina, mutta myds viljand teoreettisena kehyksend, joka voidaan liittda eri-
laisiin analyysikokonaisuuksiin. Usein kaikista laadullisen tutkimuksen mene-
telmistd 16ytyy sisdllonanalyysiin viittaavia piirteitd. Ndin erityisesti jos sisdl-
l6nanalyysi ymmarretddn valjasti kirjoitettujen, kuultujen ja ndhtyjen sisdltojen
analyysind. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 91.)

Laadullisessa analyysissd puhutaan usein induktiivisesta ja deduktiivises-
ta analyysistd. Jako tarkoittaa paattelyketjun logiikkaa, joka on joko yksittdises-
td havainnosta yleiseen kulkeva, eli induktiivinen, tai pdinvastainen, jolloin pu-
hutaan deduktiivisesta pddttelystd. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 95.) Tdssd tut-
kielmassa logiikka on deduktiivinen. Deduktiivisessa sisdllonanalyysissd voi-
daan aineiston mukaan poimia aluksi joko yldluokkaa tai alaluokkaa kuvaavia
ilmioitd ja sijoittaa ne muodostetun analyysirungon mukaisesti. Tadlloin katego-
riat médritellddn aikaisemman tiedon perusteella, ja niihin etsitddn aineistosta
sisdltojd, niitd kuvaavista lausumista. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 114.)

Analyysin lajit voidaan myos jakaa syvillisemmin niiden luonteen mu-
kaan. Nédin voidaan 16ytdd kolme erillistd kategoriaa: aineistoldhtdinen, teo-
riasidonnainen ja teorialdhtdinen analyysi. Tdamén kaltainen jako korostaa teori-
an roolia tutkimuksessa, jolloin se tuo paremmin esiin tutkimusta ohjaavat teki-
jat, kuin jako induktiiviseen ja deduktiiviseen. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 95.)

Teorialdhtoisessd analyysissd kdytetty logiikka yhdistetddn usein deduk-
tiiviseen pdattelyyn. Tutkimuksen teoreettisessa osassa on hahmoteltu valmiiksi
kategorinen kehys, johon aineisto suhteutetaan. Toisin kuin aineistoldhtoisessa
tutkimuksessa, teorialdhtdisessd tutkimuksessa ilmiosté jo tiedetty sanelee, mi-
ten aineiston hankinta jdrjestetddn ja miten tutkittava ilmio kasitteend maéaritel-
ladn. (Tuomi & Sarajarvi, 2011, s. 98.)

Teorialdhtoinen analyysi on perinteinen analyysimalli. Se nojaa aina tiet-
tyyn teoriaan, malliin tai autoritaarisen toimijan esittelemddn ajatukseen. Tut-
kittavaa asia mddritellddn ndin jonkin ennalta tiedetyn mukaisesti. Usein taman
tyyppiset analyysit pyrkivit testaamaan késiteltdvand olevaa teoriaa tai mallia.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 97.) Teorialdhtotisen sisdllonanalyysin ensimmdinen
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vaihe on analyysirungon muodostaminen. Analyysirungon ei tarvitse olla tar-
kasti rajattu, mutta sellaisena se auttaa muodostamaan tutkimusongelmaa sy-
véllisesti tutkivan luokittelun tai kategorisoinnin. Analyysirunko voi olla struk-
turoitu, jolloin aineistosta kerdtdan vain niitd asioita, jotka sopivat analyysirun-
koon. Télloin voidaan testata aikaisempaa teoriaa tai kédsitejdrjestelmdd uudessa
kontekstissa. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 113.)

Tassd tutkielmassa kdytetddn teorialdhtoistda analyysid aineiston lapikay-
miseksi. Teorialdhtoisyyttd perustelee tutkielman luonne, silld siind halutaan
testata osaltaan ELM-mallin suostutteluviestinnillisid ndkemyksid sosiaalisen
median kontekstissa. Analyysirunko on rajattu tarkasti tausta- ja tulkintateorian
kautta, silld aineiston luokittelu on johdettu valitusta teoreettisesta viitekehyk-
sestd: yldluokkina toimivat ELM-mallin reitit ja alaluokiksi on madéritelty reiteil-
14 ilmaistut brandipersoonallisuuden kategoriat. Analyysirunko on ndin myos
strukturoitu. Aineistosta havainnoidaan vain teorialdhtoisesti kiinnostavia ja
tutkimusongelman kannalta relevantteja seikkoja.

5.2 Aineiston valinta ja keruumenetelma

Laadullisen tutkimuksen kdytetyimmadt aineistonkeruumenetelmit ovat: haas-
tattelu, kysely, havainnointi ja dokumentteihin perustuvan tiedon kerddaminen.
Menetelmid voidaan kéyttdd rinnan tai yhdistelmalld. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011,
s. 71.) Tdssd tutkielmassa tiedonkeruumenetelménd toimii yksinomaan doku-
menteista keritty tieto.

Tutkimusaineistoksi kerétty kirjallinen materiaali voidaan kategorisoida
kahteen luokkaan: yksityiset dokumentit ja joukkotiedotuksen tuotteet. Yksityi-
silldi dokumenteilla tarkoitetaan esimerkiksi puheita, kirjeitd, pdivékirjoja ja
muistelmia. Joukkotiedotuksen tuotteilla voidaan taas tarkoittaa sanoma- ja
aikakausilehtid sekéa elokuvia, radio- ja tv-ohjelmia. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s.
68.) Tamédn tutkielman osalta puhutaan jialkimmadisestd kategoriasta, vaikka
briandien Twitterissd tuottama sisdltd ei varsinaisesti edelld kuvailtuun ryh-
madn sisédlly. Kyse on kuitenkin julkisesti tuotetuista sanomista, joiden sis&lto
on kaikelle yleisolle avointa. Oleellista twiiteistd on myos niiden luonne, joka
voi olla niin tekstid, kuvia kuin linkkejda muihin siséltopalveluihin.

Aineiston keruun yhteydessd nousee usein esiin kysymys aineiston riitta-
vdstd madrastd, jotta tutkimus olisi tieteellisesti edustava. Padsdantoisesti laa-
dullisten tutkimusten aineistokoot ovat pienid ja vdhdisid verrattuna maaralli-
seen tutkimukseen. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 85.) Laadullisessa tutkimukses-
sa ratkaisevaa ei olekaan aineiston koko vaan siitd tehtyjen tulkintojen kesta-
vyys ja syvyys (Eskola & Suoranta, 1996, s. 39). Riittdvan aineiston mé&aran to-
teamisessa tulee vaikuttaa se, ettei laadullisessa tutkimuksessa pyritd tilastolli-
seen yleistettdavyyteen. Niissd pyritddn enemmadnkin kuvaamaan jotain ilmiota
tai tapahtumaa, ymmartamaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mie-
lekds tulkinta késiteltdvand olevalle ilmitlle. (Tuomi & Sarajarvi, 2011, s. 85.)
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Téssd tutkielmassa riittdvan aineiston médran toteamiseen on kdytetty sa-
turaatiota, eli kylladnnyttamistd. Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa ai-
neisto alkaa toistaa itseddn. Logiikkana on, ettd tietty méadrd aineistoa riittad
tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka tutkimuskohteesta on mah-
dollista tietdd. (Tuomi & Sarajdarvi, 2011, s. 87.) Tdssd tutkielmassa saturaation
kautta otannaksi muodostui 280 twiittid. Aineisto kerittiin kahdessa vaiheessa,
joista ensimmadinen oli kesélld 2013 ja jalkimmadinen alkutalvesta 2014. Tayden-
tava kerta havaittiin tarpeelliseksi, silld aineisto todettiin olevan tutkimuson-
gelman kannalta vajavainen.

5.3 Aineiston lihteet

Tutkimuksessa tulee selvittdd miten aineiston tiedonantajien valinta on harkittu
ja miten valinta tdyttdd tarkoitukseen sopivat kriteerit. Viime kddessa kuitenkin
harkinnanvaraisuuden ja sopivuuden arviointi jdd lukijalle. (Tuomi & Sarajdrvi,
2011, s. 85-86.) Taman tutkielman aineistoksi valitut brandit ovat valittu kaytta-
en kriteereind muutama seikkaa.

Ensiksi tutkielman aineistoksi haluttiin keskenddn hyvin erilaisia brandejd,
jotta twiittien diversiteetti, moninaisuus, antaisi mahdollisuuden 16ytdd katta-
van sisdllon ELM-mallin suostuttelureiteille. Kdytdannossd tamaé tarkoitti bran-
dien valikoimista siten, ettd ne toimialoiltaan, brandin imagoltaan ja liiketoi-
mintaprosesseiltaan tulisivat edustaneeksi mahdollisimman laajaa kirjoa. Toi-
seksi valittujen brandien haluttiin olevan globaaleja, alallaan suosittuja, ikddn
kuin jo brandi-identiteettinsd l0ytédneitd ja ennen muuta: aktiivisia sisdllontuot-
tajia Twitterissd. Erityisesti jalkimmdinen seikka osoittautui merkittavaksi.
Vaikka sosiaalinen media ja sen osana Twitter ovatkin usein kiistatta osa jokai-
sen globaalisti merkittdvan yrityksen markkinointiviestintdtoimintoja, ei silti
voida sanoa, ettd kaikkien ndiden tuottama sisalto olisi riittdvidd aineistoksi tut-
kimusta varten. Kolmas seikka oli ldnsimaalaisuus, jonka vaatimus nousi esiin
Aakerin brandipersoonallisuutta osoitetun kritiikin myo6td. Koska brandiper-
soonallisuusmalli on luotu pohjoisamerikkalaisesta kontekstista, haluttiin taima
huomioida aineiston valinnassa siten, ettd kaikki brandit ovat joko yhdysvalta-
laisia tai edustavat laajasti kdsitettyna: samaa ldnsimaalaista kulttuurialuetta.

Tdhan tutkielmaan valitut brandit, jotka edelld mainitut kriteerit taytta-
neind ovat osaksi aineistoa valitut, ovat:

=  ASOS

= Nokia

=  Delta Air

= Mercedes-Benz
* Disney

» L’Oréal Paris
* Royal Caribbean
» Heinz
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ASOS on maailman laajuinen vaate- ja kauneustuotteiden jdlleenmyyjd, jonka
valikoimassa 60000 erilaista merkkid. Valikoimaan kuuluu naisten, miesten ja
lasten vaatteiden lisdksi, kenkid, koruja ja asusteita. Tuotteiden myynti tapah-
tuu padsaantoisesti verkkokaupan valitykselld, jota varten ASOS on luonut suu-
remmille kohderyhmé&maille omat versionsa, kuten Yhdysvallat, Ranska, Saksa,
Espanja ja Vendjd. Tuotteita toimitaan globaalisti yli 190 maahan. (ASOS, 2013.)

Nokia on tietoliikennealan globaali toimija, joka erityisesti tunnetaan mat-
kapuhelintuotteistaan. Yhti6 tarjoaa kuitenkin myos internet-palveluita, kuten
mobiilejd sovellusohjelmia, musiikkia ja kartta- ja navigaatiopalveluita. Nokial-
la tyoskentelee maailmanlaajuisesti yli 100000 tyontekijdd ja se toimii yli 150
maassa. Vuonna 2012 Nokia listattiin maailman toiseksi suurimmaksi puhelin-
laitevalmistajaksi kappaleméaardisesti mitattuna, heti Samsungin jalkeen. (Nokia,
2013.)

Delta Air Lines on Yhdysvaltojen suurimpia lentoyhtigitd. Se operoi ldhes
kaikilla maapallon mantereilla. Yhtio lentdd pdivittdin yli 5000 lentoa ja sen pal-
veluksessa on noin 80000 tyontekijdd. Delta Airin pddlentokenttdnd toimii maa-
ilman vilkkain lentokenttd Hartsfield-Jackson Atlanta International Airport
matkustajaméddrdssd mitattuna. Historia Delta Airilla on pitkd. Se on Yhdysval-
tojen vanhin edelleen liikennoiva lentoyhtio. (Delta Air Lines, 2013.)

Mercedes-Benz on saksalaisen autonvalmistaja Daimler AG:n divisoona,
jonka brandi koostuu luksusautoista sekd linja- ja rekka-autoista. Mercedes-
Benzin historia on vanha, ja sitd yleisesti pidetddankin ensimmdisen auton kehit-
tdjand, vuonna 1886. Karl Benzin ja Gottlieb Daimlerin yhti¢ on sittemmin kas-
vanut globaalisti merkittdvidksi autovalmistajaksi. Yhtio lasketaankin yhdeksi
saksalaisen autoteollisuuden suurista valmistajista. Yhdessd Audin ja BMW:n
kanssa ne muodostavat maailman eniten myydyimmait luksusautomerkit.
(Mercedes-Benz, 2013.)

Disney eli The Walt Disney Company on yksi globaalisti merkittavimmis-
td viihdeteollisuuden alan yrityksistd. Animaatiostudio perustettiin 1923 ja ny-
kyé&dn se voidaan laskea kuuluvan Hollywoodin suurimpiin elokuvastudioihin.
Disneyn alaisuuteen kuuluu erilaisia teemapuistoja, televisioverkkoja ja levy-
yhtio. Yhtion padkonttori sijaitsee Kaliforniassa, Yhdysvalloissa. (Disney, 2013.)

L’Oréal Group on maailman suurin kosmetiikka- ja kauneusalan yritys,
jonka tuotteista 10ytyy hiusvirejd, ihonhoitotuotteita, aurinkotuotteita, kosme-
tiikkaa, parfyymejd ja hiustuotteita. Yritys on aktiivinen toimija esimerkiksi
dermatologian, kudosteknologian ja lddketieteen saralla. Koska L’Oréal Group
jakautuu lukuisiin brandeihin, on tdhdn tychon valittu ainoastaan kuluttajapuo-
len tuotteita edustava L'Oréal Paris. Twitterissd L'Oréal Paris jakautuu useisiin
eri tileihin; lukuisilla maa-alueilla on omat Twitter-profiilit. Tdhdn tutkielmaan
on valittu riittdvan twiittien médran varmistamiseksi sekd L'Oréal Paris USA,
ettd L'Oréal Paris UK. (L'Oréal, 2013.)

Heinz tai virallisemmin H. J. Heinz Company on yhdysvaltalainen elin-
tarvikealan yhtio, jonka tunnetuin tuote lienee ketsuppi. Yhti6é varsinainen tuo-
tanto kisittdd muutakin. Se valmistaa tuhansia ruokatuotteita, kuudella mante-
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reella ja markkinoi ja myy nditd yli 200 maassa. Heinzin markkinaosuudeksi on
arvioitu Yhdysvalloissa 50 %. (Heinz, 2014.)

Royal Caribbean International on Royal Caribbean Cruises Ltd:n omista-
ma risteilijivarustamo, joka on perustettu Norjassa, 1968. Varsinainen paddkont-
tori sijaitsee kuitenkin Miamissa, Yhdysvalloissa. Yhti6 omistaa 21 loistoristeili-
jad, jotka jakautuvat eri laivaluokkiin. Royal Caribbean kontrolloi maailman
risteilymarkkinoista 17 % ja sitd voidaan pitdd yhtend suurimmista risteilytoi-

mialan yhtidistd. (Royal Caribbean, 2014.)

5.4 Tutkimuksen vaiheet

Sisdllonanalyysin vaiheet voidaan yleisesti jakaa neljidn osaan: aiheen tarkka
rajaus, relevantin aineiston erittely, kategorisointi ja yhteenvedon kirjoittami-
nen. Aiheen rajaamisen vaikeus korostuu laadullisessa tutkimuksessa, koska se
usein paljastaa aiheestaan lukuisia tutkijaa kiinnostavia yksityiskohtia. Taméan
ei saisi antaa koskaan epdtarkentaa oman tutkimuksen fokusta. On pysyttava
tarkoin valitussa ja rajatussa aiheessa ja jdttdd muut aiheet seuraavien tutkimus-
ten kiinnostuksen kohteiksi. Se mistd sitten ollaan kiinnostuneita, raportoidaan
tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten kautta. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s.
92-93.)

Relevantin aineiston erittelystd voidaan kdyttdd myos nimitystd aineiston
litterointi tai koodaaminen. Koodaaminen voi tapahtua tdysin tutkijan omilla
ehdoilla. Kolmas kohta, eli kategorisointi, tarkoittaa aineiston luokittelua, tee-
moittamista tai tyypittelyd. Usein kategorisointia pidetddn itse analyysivaihee-
na, mutta sen merkitys on syytd ajatella osaksi kaikkia muita vaiheita, koska
olisi loogisesti epamielekastd yrittdd tuottaa kategorioita, vailla aineiston syval-
listd ymmartamistd. (Tuomi & Sarajdrvi, 2011, s. 93.)

Téassd tutkielmassa kédytetddan aineiston luokittelussa tyypittelyad. Tyypitte-
lyssd aineisto ryhmitellddn tyypeiksi, jotka edustavat tiettyjen teemojen sisdlta
l16ytyvien ndkemysten ja merkitysten yleistyksid. Tyypittely siis tiivistdd aineis-
toa erilaisiksi arkkityypeiksi, joilla on toistuva esiintyvyys. (Tuomi & Sarajdrvi,
2011, s. 93.) Tassd tutkielmassa aineiston twiiteistd etsitddn tekijoitd, joiden pe-
rusteella twiitti sijoittuu ELM-mallin reiteille, jonka jidlkeen se tyypitellddn sen
mukaisesti, mitd brandipersoonallisuutta se ilmentdd. Ndin luodaan twiittien
arkkityyppejd, joissa eriytyvit erilaiset suostuttelun reitit ja brandipersoonalli-
suudet.

Analyysin tekninen vaihe alkaa aineiston alkuperdisten ilmaisujen pelkis-
tamiselld tilaan, jossa niiden merkitys ja tarkoite muovaantuu yhtendisesti kasi-
teltdvaan muotoon. Aineistolta siis kysytdan tutkimusongelman tarkoituksen
mukaisia kysymyksid. Ensin tunnistetaan asiakokonaisuudet, joista ollaan kiin-
nostuneita, ja sen jdlkeen ndihin liittyvat ilmaukset pelkistetddan. Samaa tarkoit-
tavat ilmaukset yhdistetddn samaan kategoriaan ja kategoria nimetddn sisalton-
sd mukaisesti. Kategorioiden muodostaminen on tutkielman kriittisimpid vai-
heita, silld tutkija joutuu ottamaan kantaa teoriansa kautta siihen, milld perus-



37

teella ja miksi eri ilmaisut kuuluvat yhteisen nimittdjan alle. Analyysi jatkuu
yhdistamalld samansiséltoiset alakategoriat toisiinsa ja muodostamalla ndin
yldkategorioita. Lopulta yldkategoriat yhdistetdan yhdeksi, kaikkia kuvaavaksi
kategoriaksi. Lopulta ndin saatu kategorinen struktuuri vastaa tutkimuskysy-
myksiin. (Tuomi & Sarajarvi, s. 101, 2011.)

Tdssd tutkielmassa brandeiltd kerdttyd aineistoa havainnoidaan ELM-
mallin ja brandipersoonallisuusmallin kautta, joiden kautta analyysirunko ra-
kentuu (taulukko 2). Ensiksi twiitit jaetaan ELM-mallin mukaisesti, jolloin yksit-
tdinen twiitti sijoitetaan joko keskeistd tai perifeeristd reittid suosivaksi. Ndin
reiteistd muodostetaan yldluokat. Tdssd vaiheessa pyritddn myos tunnistamaan,
mikd tekijd twiitissd vaikuttaa reitin valintaan. ELM-mallin osalta prosessoin-
nissa oletetaan, ettd vastaanottaja on motivoitunut késittelemddn sanomaa, ja
ettd tdlla on siihen tiedollinen valmius. Néin ollen ELM-mallia késitellddan koh-
dasta kolme, jossa kysytddan “miten sanoman argumentit koetaan?”

TALUKKO 2 Analyysirunko

ELM-mallin reitti (Yldluokat) Keskeinen reitti Perifeerinen reitti

Brandipersoonallisuus ~ (Alaluo- | Vilpiton Vilpiton

kat) Innostunut Innostunut
Kyvykds Kyvykds
Hienostunut Hienostunut
Rosoinen Rosoinen

Jaon jdlkeen pyritddn analysoimaan mitd brandipersoonallisuuden ominaisuut-
ta twiitti pyrkii viestimddn. Brdndipersoonallisuusmallin persoonallisuudet
muodostuvat alaluokiksi. Tdssd Aakerin brandipersoonallisuusmallia kiytetdaan
syvillisesti, kdyttden apuna alempia ominaisuuksia, jolloin luokittelu tiettyyn
persoonallisuuteen tapahtuu alhaalta ylospdin. Esimerkiksi niin, ettd mielikuvi-
tuksellisuus johtaa persoonallisuuteen innostunut tai teknisyys johtaa dlykkyy-
teen, joka luo vaikutelmaa kyvykkéddstd persoonallisuudesta. Namd alemmat
persoonallisuuden tekijdt myos olivat tyypittelyn, aineistosta esiin nostettujen
twiittien valinnan kriteeritekijand: ne edustavat aineistossa toistuvaa tyyppid,
ilmentdmaéssadan brandipersoonallisuuskategoriassa.

Analyysissd twiittejd tarkastellaan systemaattisesti siten, ettd ensin twiitin
sisdltd todetaan tai selitetdan auki, mikéli timéd on sen ymmarryksen ja analyy-
sin ndkdkohtien kannalta tarpeellista. Tamaén jdlkeen seuraa argumentointi siitd,
miksi twiitti on siind yldluokassa, johon se on sijoitettu. Lopuksi twiitin ilmen-
tamd brandipersoonallisuus todetaan ja perustellaan.
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6 TULOSTEN ANALYYSI

Téassd luvussa esitellddn tutkielman aineiston valitut osat ja analysoidaan ne
edelld esitettyjen tulkintateorioiden: ELM-mallin ja Aakerin brandipersoonalli-
suusmallin avulla, kdyttden tutkimusmenetelménd aikaisemmassa luvussa esi-
teltyd sisédllonanalyysid. ELM-mallia halutaan paitsi testata sosiaalisen median
kontekstissa, mutta kdyttdd myos siksi, ettd se sopii identiteetiltddn yhteen toi-
sen tulkintateorian, Jennifer Aakerin brandipersoonallisuusasteikon kanssa.
Tama siksi, ettd ELM-mallia pidetddn vastaanottajakeskeisend teoriana ja se on
siten sopiva valinta bréandipersoonallisuuden arviointiin, joka taas on brandin
ulkoapdin rakentuva brandin osa-alue.

6.1 Perifeeriset vihjeet sanoman sisidltona

Yldluokaksi muodostettiin teorialdhtoisesti perifeeristen vihjeiden suosiminen
sanoman siséltond, joka on johdettu ELM-mallin perifeerisestd reitistd. Twiitit
on jaettu timdn yhteisen nimittdjan alla brandipersoonallisuusmallin mukaises-
ti viiteen osaan siten, mitd persoonallisuutta kukin niistd ilmentaa.

6.1.1 Vilpiton

Royal Caribbean twiitissd on yksityiskohtainen kuva laivan torniosasta ja siind
kerrotaan, ettd “jokainen pdivéd on erityinen” (kuvio 3). Sindnsé tekstin sisallolld
ei ole tekemistd itse kuvan kanssa, jolloin vastaanottajan huomio alkaa kiinnit-
tyd ymparoivadan, kontekstin sisdltoon, joka twiitissd on tunnelmallinen ja yksi-
tyiskohtainen kuva laivasta. Ndin twiitti suosii perifeeristd reittid. Brandiper-
soonallisuudeltaan kuvassa on kokonaisvaltaisuuden tunne. ”"Eldmisen erityi-
syys” liittyy Royal Caribbeanin laivan erityisyyden havainnointiin. Kokonais-
valtaisuus tekee siitd brandipersoonaltaan vilpittoman.
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Royal Caribbean @ E 3¢

RoyalCaribbean

Every day at sea is special.
pic.twitter.com/JPDQBQgdel

& Nayta kaanno

4~ vastaa I Uudelieentwiittaa W Suosikki @ Lisaa
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=fa

KUVIO 3 Jokainen pdivéa on erityinen

ASOS kayttad kahdessa esimerkkitwiitissad tehokkaasti hyviksi huumorin herat-
tamadd iloisuutta ja sen vastustusta rikkovaa vaikutusta vastaanottajassa. Suos-
tutteluvaikutuksiltaan twiitit ovat hyvin perifeerisid, niiden sisdltimdn humo-
ristisen aineksen vuoksi. Huumori kytkeytyy néissd twiiteissda markkinointi-
viestinnallisesti myynninedistdmiseen. Alennuskampanjoilla on aina taipumus
aktivoida my6s Cialdinin esittdmé vastavuoroisuuden periaate. Sanomiin sisal-
lytetty humoristisuus luo kasitystd iloisuudesta, joka taas liittyy brdndiper-
soonallisuuden vilpittomé&an kategoriaan.

ASOS @ASQOS 2. heindkuuta

Pay day + #ASOSSale = really bad news for my bank account
http:/ /asos.to/10DGqNk

ASOS @ASOS 31. heindkuuta
Did someone say payday?

Disneyn twiitissd sisdltond on Tarzan-elokuva, johon viitataan hyvin
perhekeskeiseen sdvyyn (kuvio 4). Inhimillisten sosiaalisten suhteiden
esittdminen Disneyn omalla elokuvaviittauksella on hyvin tunnepohjainen ja
vetoaa perifeeriseen késittelyyn. Perhekuvaus edistdd perheeseen liittyvien
konnotaatioiden syntymistd. Lisdksi sanoman tekstisisdltd voidaan kokea
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humoristisesti. = Perhekeskeisyys  johdattaa  twiitistd =~ muodostuvan
brandipersoonallisuuden kohti vilpittomyyden kategoriaa.

Disngy &

“Oh mom, you're no fun. Wanna see
me be a leopard?” #Tarzan
pic.twitter.com/b7Opl9sVAf

4 Vastaa t3 Uudelleentwiittaa % Suosikki eesLisaa

628 850 LELNTEETERE

KUVIO 4 Tarzan

Royal Caribbeanin twiitissd on hyvin luonnonldheinen ja paratiisimainen tun-
nelma, johon viitataan myos twiitin tekstissa: “pieni pala paratiisia” (kuvio 5).
Paratiisi laukaisee voimakkaita mielleyhtymid vastaanottajan mielessi ja tiedon
prosessointi saa osakseen tunnelmointia, silld rationaalisesti paratiisin kasitetta
voidaan pitdd myyttisend. Tunnelmallinen tiedon prosessointi etenee perifeeris-
td suostuttelun reittid pitkin. Paratiisimainen sisdltd vie twiitin brandiper-
soonallisuutta kohti maanlédheisyyttd, joka on osa vilpittomyyden kategoriaa.
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Royal Caribbean @ i~

A little slice of paradise. #nassau
pic.twitter.com/fCkh6S2Loq
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KUVIO 5 Pieni pala paratiisia

Disneyn twiitissd on klassikoksi muodostunut fraasi, joka kannustaa nautti-
maan hetkestd ja eldméén ilman huolta. Sindnsa rationaalinen ja aforistinen ke-
hoitus saa Disneyn Leijonakuningas leffan my6td, tunteisiin vetoavan konteks-
tin ympdrilleen. Vahvat emotionaaliset konnotaatiot elokuvasta aktivoivat sa-
noman késittelyssa perifeerisen reitin. Samalla sanoman sis&ltoon liittyva aitous
ja oikeamielisyys, mitd myos Leijonakuningas elokuvallisesti edustaa, liittdvat
twiitin brandipersoonallisuuteen vilpiton.

Disney @Disney 25. heindkuuta
"Maybe you need a new lesson. Repeat after me: hakuna matata." #TheLionKing

Delta Airin twiitti kdyttdd hyvidkseen ajankohtaista ystdavanpdivdd (kuvio 6).
Twiitissd puhutaan halaamisesta, joka luo voimakkaan sentimentaalisen tun-
nelman. My®os ylipdatadan ystavistd puhuminen saa aikaan vastaanottajassa tun-
nepitoista reagointia, silld vastaanottaja herkésti ajattelee ndin omia ystdvasuh-
teitaan. Perifeerinen prosessointi kdynnistyy tunnepitoisen reagoinnin kautta.
Brandipersoonaltaan ystavallisyys, jota twiitti kirjaimellisesti huokuu, siséllyt-
tad sen osaksi vilpittomyytta.
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Delta olta 3 t
. Hug a special friend in person in honor of International Friendship

Day! Who will you hug? oak ctx.ly/r/916w pic_twitter com/Ughr7fAP32
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KUVIO 6 Ystavanpdiva

Heinzin twiitti kdyttdd hyodykseen positiivisuutta. Siind vastaanottaja ohjataan
tutustumaan Heinzistd kerdttyihin hauskoihin faktatietoihin. Sanoma kayttaa
hyodykseen kontekstinsa positiivista asenteellisuutta ja humoristisuutta suos-
tutteluvaikutuksen synnyttdmiseen. Vahva iloisuuden ldsndolo asettaa twiitin
brandipersoonallisuuteen vilpiton.

Heinz Ketchup @HeinzKetchup_US 15. tammikuuta

Heinz Ketchup has a speed limit. Any faster than .028 MPH - it’s rejected for sale.
Pick up some more Heinz fun facts http:/ /bit.ly /JKua6C

6.1.2 Innostunut

Royal Caribbean twiitti sisdltdd tunnelmallisen laivakuvan ja kehotuksen ldhted
tutkimusmatkalle (kuvio 7). Markkinointiviestinnallisesti siitd 16ytyy selked
mainonnallinen elementti, joka luo tunnelmallisen rantakuvan kanssa mieliku-
via vastaanottajassa. Koska argumenttien osuus jdd véhdiseksi, korostuu kon-
tekstin tunnetta luovat tekijdt ja sanoma on vaikutuksiltaan perifeerinen. Seik-
kailumieluisuus, johon twiitti viittaa kehotuksellaan, on rohkea ja jannittavyyttd
luova. Se kiihottaa vastaanottajan omaa mielikuvitusta. Ndin twiitin brandiper-
soonallisuus asettuu kategoriaan innostunut.
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Royal Caribbean @ i~

Go exploring. #caribbean
pic.twitter.com/33clidh5a8
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KUVIO 7 Lahde tutkimusmatkalle

ASOS twiittaa sukupuolisista rooleista ja muodista, jotka on liitetty humoristi-
sesti yhteen. Humoristinen asian kisittely vie sanoman prosessoinin heti peri-
feeriselle reitille, jossa varsinaiset argumentit unohtuvat. Brandipersoonalli-
suudeltaan twiitti luo mielikuvaa naisesta, joka on tyylitajultaan rohkea ja uska-
lias, silld hdn ei nde ongelmaa rikkoa tyylirajoja sukupuolten vililld. Tahan voi-
daan liittdd ajatus myo6s nykyaikaisuudesta ja itsendisyydestd. Edelliset tekijat
asettavat twiitin brandipersoonallisuuden kategoriaan innostunut.

ASOS @ASQOS 26. heindkuuta

Girls, a question from @ASOS_Menswear: is the only reason you buy your boyfriend
clothes so that you can borrow & never return them?

Delta Airin twiitti kdyttdd hyvidkseen hieman samanlaista asetelmaa kuin aikai-
sempi Royal Caribbeanin twiitti: siind halutaan innostaa vastaanottajan mieli-
kuvitusta (kuvio 8). Delta Airin twiittissd ensin luodaan sopivaa tunnelmaa,
jonka jdlkeen esitetddn suora kysymys, minne vastaanottaja haaveilee matkus-
tavansa? Haaveellisuus ja mielikuvituksen kiihottaminen vievit sanoman arvi-
ointia kohti perifeeristd reittid. Samainen mielikuvien luonti ja rohkea arjesta
irrottautuminen liittdvat twiitin osaksi brandipersoonallisuutta innostunut.
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Delta 2. he L
“We all shine on, like the moon, and the stars, and the sun." Where

is the instant travel bug gonna take you? pic twitter. com/SampjM8shb
Piilota kuva 4 Vastaa 13 Uudelleentwiittaa W Suosikki eee Lisaa
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KUVIO 8 Matkakuumetta

Mercedes-Benzin twiitti luo fantasianomaisen skenaarion ja kysyy, mitd vas-
taanottaja tdlloin tekisi? Tunnelman rakentamisessa kdytetddn rationaalista
elementtind hevosvoimia, mutta samalla sanoman tarkoitus on haaveellinen ja
kiihdyttdd vastaanottajan omaa mielikuvitusta. T4dlloin vastaanottajassa myos
kdynnistyy perifeerinen tiedon prosessointi. Haaveellisen kontekstin luominen
ja rohkaisu mielikuvituksellisuuteen tekevit twiitistd osan brandipersoonalli-
suutta innostunut.

Mercedes-Benz @MercedesBenz 10. heindkuuta

It's Wednesday. If you had 591 horsepower and a way to escape the workweek,
where would you go? pic.twitter.com/YVdZ6EY6dS

Royal Caribbeanin twiitti sisédltdd tunnelmallisen maisemakuvan, johon tekstis-
sd liitetddn ajatus jonkin uuden kokemisesta (kuvio 9). Twiitti haastaa vastaan-
ottajan omalla mielikuvituksellisuudellaan, johon se tarjoaa tunnelmaa ja kiin-
nostavia virikkeitd. Mielikuvituksellinen ja sentimentaalinen sidvy vie twiittid
kohti perifeeristd prosessointia. Brandipersoonallisuudeltaan se asettuu talloin
osaksi innostunutta.


https://twitter.com/MercedesBenz
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Royal Caribbean @ F 8¢

See something new. #antigua
pic.twitter.com/mgtIfPwXwD
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KUVIO 9 Née jotain uutta

L’Oreal kdyttdd twiitissddn hyodyksi julkisuuden henkilon voimaa (kuvio 10).
Sen twiitin sisdltond on yhdysvaltalainen R&B-artisti Beyoncé. Julkisuuden
henkiloiden kéytto on selked perifeerinen tehokeino. Se toimii Cialdinin pitdmi-
sen periaatteen vihjeend. Beyoncé herdttdd vastaanottajissa positiivisia konno-
taatioita, jotka liittyvét twiitissd L'Orealiin. N&din vastaanottaja siséllyttda sano-
man ja ldhettdjan tulkintaan hdnen nidkemyksensa sanomassa kaytetysta julki-
suuden henkilostd. Beyoncé ja kaisitelty hiusteema tekee twiitistd savyltaan
muodikkaan ja trendien mukaisen. Taméan vuoksi twiitti asettuu rohkeutensa
vuoksi osaksi brandipersoonallisuuskategoriaa innostunut.
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L'Oreal Paris USA (| OrealParisUsSA
Pixie perfect, we love = Beyonce's new 'do.
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KUVIO 10 Beyoncé Knowles

6.1.3 Kyvykis

ASOS twiittaa kdyttden hyvidksi sosiaalista hyvaksyntdd, tosin kddntden asetel-
man pdinvastaiseksi. Twiiteissd kysytdan onko kuvattu toimintatapa soveliasta
henkilon sosiaalisessa kontekstissa ja luodaan vaikutelma, miten menestynei-
syys ja itsevarmuus liittyvat yhteen. Samalla twiitteihin kytkeytyy markkinoin-
tiviestinnallisesti voimakas myynninedistiminen ja mainonnalliset mielikuvat.
Perifeeriset tekijdt twiiteissd ovat sosiaalisen hyvaksynndn haastaminen ja tie-
tyn erilaisen kuluttajakuvan luominen, johon vastaanottaja voi tarttua. Cialdi-
nin sosiaalista hyvaksyntdd kédytetddan pdinvastaisena periaatteena, jonka otak-
sutaan vetoavan kohderyhmé&dn. Menestyneisyys ja itsevarmuus taas siirtdvit
twiitit osaksi brandipersoonallisuutta kyvykas.

ASOS @ASOS 18. heindkuuta
It's okay to take 14 bikinis on a 7 day holiday, right?
ASOS @ASOS 9. heindkuuta

Is it still criminal to wear sunglasses indoors even if they're Ray-Bans? (via
@ASOS_Menswear) http:/ /asos.to/19Yoiyk

Nokian twiitti esittdd kahden kdnnykdn dialogia, jossa roolit ihmiskéayttdjien ja
kdnnykoiden vililld ovat vaihtaneet paikkaa (kuvio 11). Kuvassa kdnnykodiden
omistavat ihmiset toimivat kestdvyyskeskustelun kohteina. Huumori on selked
perifeerinen vihje sanomassa. Nokian twiitin huumorin kaytosta rationaalisessa
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vertailutilanteessa saattaa aiheutua, ettd se ohittaa vastaanottajan tiedollisen
vasta-argumentoinnin. Teknologisen edelldkévijan luonne ja tuotteiden kesta-
Vyys, joita twiitti viestii, luovat kasitystd brandipersoonallisuuden kyvykkaasta
ulottuvuudesta.

Nokia
Meanwhile, in a parallel universe.... ;-) #Nokia
pic_twitter.com/sNOnjkueVA

Piilota kuva 4 Vastaa 13 Uudelleentwiittaa W Suosikki eee Lis3da
PUDE, I PON'T UNPERSTAND,
MY HUMAN IS ALREADY BROKEN...

MINE STILL
PERFECTLY WORKS!

MEANWHILE, IN A PARALLEL UNIVERSE...
“AIMI(UIIIB‘JG

7 AR | B} 9L ] 0 Lol ™
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KUVIO 11 Samaan aikaan rinnakkaistodellisuudessa

Mercedes-Benzin twiitissd on F1-kuski Lewis Hamilton suutelemassa autoaan,
saavutetun voiton jdlkeen (kuvio 12). Twiitti on hyvin kuvakeskeinen ja siita
vélittyy voimakas emotionaalinen side Hamiltonin ja tdman autonsa valilla.
Julkisuuden henkild toimii Cialdinin pitdmisen periaatteen vihjeend. Mainon-
nallisesti tdssd on ndhtdvissd Hamiltonin menestyksen liittyminen yhteen Mer-
cedes-Benzin kanssa. Samalla Lewis Hamilton toimii positiivisten konnotaati-
oiden herittdjand. Koska twiittissd on sekd julkisuuden henkilé6 Hamilton, ettd
voimakas tunteellinen ilmaisutapa, asettuu se perifeeriselle reitille. Vilittyva
menestyneisyys asettaa twiitin kyvykkyyden brandipersoonallisuuteen.
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T Mercedes-Benz ; 29
g\/ Sealed with a kiss. An ecstatic @ LewisHamilion thanks his

SilverArrow after his magnificent #F1 #HungarianGP win

4 *2z BlackBerry

B . P GDRERE

KUVIO 12 Lewis Hamilton

Delta Airin twiiteissd perifeerinen reitti aktivoituu sentimentaalisen ja omaan
tyohon kohdistuvan intohimoisuuden kautta. Twiiteistd tulee esiin Delta Airin
rakkaus tekemddnsd tyohon ja syvd omistautuminen sen tekemiseen. Naiden
twiittien keskitssd on ldhettdjan ominaisuuksien korostaminen, mikd vie vas-
taanottajan huomiota perifeeriseen tarkasteluun. Samalla intohimoisuus omaa
toimialaa kohtaan luo késitystd menestyneisyydestd ja alansa johtavasta toimi-
jasta. Tamd sijoittavat twiitit osaksi kyvykéstd brandipersoonallisuutta.

Delta @Delta 7.elokuuta

We can’t fight this feeling any longer... we just love to fly! Tell us about a place you
can’t resist visiting. pic.twitter.com/dPMop2nz48

Delta @Delta 1. elokuuta

Everyday we're shuttling! Nonstop shuttle service between #LAX & #SFO starts 9/3.
http:/ /oak.ctx.ly/r/8w9y pic.twitter.com/1Vmb7sI1mt

Mercedes-Benzin twiitti sisdltdd voimakasta ajamisen tunnelmointia ja selkedn
fantasiapitoista, mainonnallista tekstid (kuvio 13). Twiitti ndyttdad huomattavan
mainosmaiselta. Sanoman kieli, yhdessa kuvan kanssa, vievit vastaanottajaa
kohti perifeeristd reittid kohti, silld tunnepitoinen konteksti, eikd sanoman tosi-
asiallinen sisdlto haasta vastaanottajaa rationaaliseen havainnointiin. “First
class” teema ja tekstisisdllon itsevarma ja ratkaisukeskeinen asenteellisuus luo-
vat mielikuvaa autosta, joka on ensiluokkainen ja johtava. Nama tekijdt asetta-
vat twiitin brandipersoonallisuuteen kyvykas.


https://twitter.com/Delta
https://twitter.com/Delta
http://t.co/dPMop2nz48
https://twitter.com/Delta
https://twitter.com/Delta
https://twitter.com/search?q=%23LAX&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23SFO&src=hash
http://t.co/cUzBNZRGnO
http://t.co/1Vmb7sI1mt
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Let your mind travel.
First Class.
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KUVIO 13 Anna mielesi matkata

Seuraavat twiitit ldhestyvét vastaanottajaa luottamuksen kautta. ASOS kayttaa
hyviksi julkisuuden henkilo, ndyttelija Mila Kunista, jonka vaatemaun tama
asettaa erddnlaiseksi laadun takeeksi. Mila Kunis liittyy twiittiin konnotaation
tasoksi. Delta Airin twiitissd kdytetddn hyvaksi rohkaisua ja suorempaa vaikut-
tamista vastaanottajan asenteeseen. Taustalla tdssd toimii palkinto, joka on ta-
loudellinen s&&st6 varatusta matkasta. Molemmat twiitit asemoituvat ndin peri-
feeriselle reitille vaikutusmuodossaan. Lisdksi molempia yhdistdd luottamuk-
sen viestiminen. Luottamus syntyy toisessa konnotaatiosta julkisuuden henki-
166n ja toisessa rohkaisun ja kannustuksen myo6td. Ndin twiitit asemoituvat ky-
vykkéadksi brandipersoonallisuudeltaan.

ASOS @ASQOS 15. heindkuuta

If Mila Kunis loves it, we loves it. Zoe Karssen bat tee for me please. #Monday-
Musthave http:/ /asos.to/13pEuGk

Delta @Delta 26. heindkuuta

Stop wondering about the world, start wandering! Book by 8/12 to save on your next
international adventure. http:/ /oak.ctx.ly/r/8gqa

6.1.4 Hienostunut

L’Orealin twiitissd on kuuluisa yhdysvaltalainen huippumalli Cindy Crawford,
joka liittdd sanomaan voimakkaita konnotaatioita, omalla kauneudellaan ja me-


https://twitter.com/ASOS
https://twitter.com/ASOS
https://twitter.com/search?q=%23MondayMusthave&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23MondayMusthave&src=hash
http://t.co/b0kkv6ySXi
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nestyneisyydellddan (kuvio 14). Varsinaisessa tekstissdé puhutaan kauneuden
ajattomuudesta, johon pitkdn uran tehneen Crawfordin maine yhdistyy. Julki-
suuden henkild toimii Cialdinin pitdmisen periaatteen vihjeend. Koska twiitti
rakentuu julkisuuden henkilon viehdttdvyyden ja persoonan varaan, johtaa se
twiitin prosessoinnin kohti perifeeristd reittid. Mainostettu kauneus liittyy ta-
voitellulla hurmaavuudella brandipersoonallisuuteen hienostunut.

L'Oreal Paris USA

Your beauty is timeless
& Piilota kuva «Va

——— ] EL
i

KUVIO 14 Kauneutesi on ajatonta

L’Orealin twiitissd on muunnos englantilaisesta idiomista: “loose lips sink ships”
Twiitissd alkuperdinen ajatus on unohdettu, mutta se silti toimi vastaanottajan
mielessd twiitin taustalla, koska muunnos on erottuva ja vihjaileva. Perifeerinen
reitti aktivoituu, kun vastaanottaja tarkastelee twiitin kontekstia ja alkaa késitte-
lem&ddn twiittid sanaleikin ja sen tuottaman flirttailevan tunnelman kanssa.
Hurmaavuus ja hyvanndkoisyys asettavat twiitin osaksi hienostunutta brandi-
persoonallisuutta.

L'Oreal Paris USA @LOrealParisUSA 12. elokuuta

Red lips sink ships.

L’Orealin twiitissd on ldsnd vahva emotionaalinen pehmeys (kuvio 15). Vaikka
twiitti sisdltdd tuoteinformaatiota, on sen sanoman lopulta irrallinen tuotejulkis-
tuksesta, ja ndin enemmankin tunnelmaa luova. Ndin erityisesti siksi, koska
twiitissd kdytetyt voimakkaita emotionaalisia konnotaatioita luovat seikat, ku-
ten suuteleminen ja huulipunaiset huulet ovat keskiossd. Tama lopulta aktivoi
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enemmadn perifeeristd reittid keskeisen sijaan. Romanttinen pehmeys, jota twiitti
huokuu, johtaa sen osaksi hienostunutta brandipersoonallisuutta.

L'Oreal Paris USA L OrealParisUsSA 30. heinakuuta
Our new limited edition Color Me Pink nail and lip collection might just

make you want to kiss us

& | 4 Yastaa 13 ttaa % S
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KUVIO 15 Color Me Pink

Disneyn twiitissi on vahvan sentimentaalinen sanoma. Twiitissd puhutaan
suudelmasta ja rakkaudesta. Molemmat ovat hyvin sentimentaalisesti latautu-
neita sanoja, joihin jokainen vastaanottaja tuo omat emotionaaliset konnotaati-
onsa. Voimakas tunnepitoinen konteksti vie twiitin tulkintaa kohti perifeerista
reittid. Twiitin romanttinen pehmeys luo feminiinistd tunnelmaa, joka asettaa
sen brandipersoonallisuuteen hienostunut.

Disney @Disney 17. heindkuuta

“Not just any kiss... the kiss of true love.” #TheLittleMermaid

ASOS kayttad twiitissddn huippumallia Kate Moss, tuomaan positiivisesti latau-
tuneita konnotaatioita osaksi sanomaa. Kate Moss esiintyy twiitissd siteerattuna,
joka sisdllollaan luo héanestd klassisesti feminiinistd kuvaa. Kate Mossin fyysi-
nen viehdttdvyys ilmentyy hurmaavana ja jokseenkin seksuaalisena. Emotio-
naalisesti herdttelevd sanoma aktivoi perifeeristd reittid ja johtaa charmikkuu-
dellaan ja kauneudellaan brandipersoonallisuuteen hienostunut.

ASOS @ASQOS 27. heindkuuta
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“If I'm going dancing, then I wear the highest heels with the shortest dress.” —Kate
Moss http:/ /ow.ly/i/1k9dN

L’Orealin twiitin keskidssd on australialainen ndyttelija Margot Robbie (kuvio
16). Tunnelmaa luodaan Golden Globe gaalan kautta, johon yhdistyy konnotaa-
tioina heti glamour ja viihdemaailman yldluokkaisuus. Julkisuuden henkilo
toimii Cialdinin pitdmisen periaatteen vihjeend. Twiitissa herdtellddn vastaanot-
tajan kiinnostusta Margot Robbien ja glamourisen kontekstin kautta. Vahvojen
kontekstivihjeiden vuoksi sanoman prosessointi etenee perifeeriselle reitille.
Glamour, Hollywoodin yldluokkaisuus ja kauneuden idealisointi asemoivat
twiitin osaksi hienostunutta.

. L'Oreal Paris USA &

In awe of Margot’s perfect bold
brows? Coming up, we show you
how to get her glam ~GoldenGlobes
look #LOrealParisLive

sl Saintbay mnraMBERiciA KT
pic.twitter.com/IhBiuAbiTL

Eke CLIENee
KUVIO 16 Margot Robbie

Delta Airin twiitin siséltond on julkaisuhetkend ajankohtainen kansainvalinen
suutelupdivd. Twiitin ajatuksena on, ettd suuteleminen on universaalia; se on
kansainvdlinen kieli. Twiitissd on esitelty “Delta kissing booth”, Deltan pus-
sauskoppi, joka yhdistdd suuteluteeman Delta Airiin brandinad (kuvio 17). Si-
ndnsd suuteleminen herdttdd vastaanottajassa voimakkaita emotionaalisia kon-
notaatioita ja vetoaa ndin tunteellisuudellaan ja romanttisuudellaan vastaanot-
tajan perifeerisen tiedon prosessointiin. Lisdksi pussauskoppi tuo sanomaan
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humoristisia sdvyjd. Tunteellinen pehmeys ja huumori johdattavat twiitin osak-
si hienostunutta.

Delta = Delt 5. hein:
. There are many ways to say "hello" & "goodbye" — but a kiss is

universal. Happy International Kiss Day, mwah!
pic_twitter.com/QBYCGsmFKe
Piilota kuva 4 Vastaa 13 Uudelleentwiittaa s Suosikki e Lisad
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KUVIO 17 Delta Airin pussauskoppi

ASOS kayttad twiitissddn tehokeinona myyttistd mielikuvaa Kleopatrasta, johon
rinnastuu rikkaudellinen eldméntapa ja yldluokkaisuus. Koska twiitin sdvy ei
ole historiallinen, vaan Kleopatra toimii enemmaénkin kielen symbolisella tasol-
la, ja siihen viitataan jopa humoristiseen sdvyyn, twiitti suuntautuu vastaanot-
tajan ajattelussa perifeeriselle reitille. Kleopatran glamour ja antiikkinen yla-
luokkaisuus tekevét twiitistd brandipersoonaltaan hienostuneen.

ASOS @ASQOS 12. heindkuuta

We're taking statement necklace one step further - Cleopatra would have serious
gold envy right now http:/ /asos.to/19Y1AsB

6.1.5 Rosoinen

Delta Airin twiitin siséltond on yhdysvaltalainen lumilautailija Kelly Clark, joka
esiintyy twiitissd osana erddnlaista PR-kampanjaa; hdn on jakamassa nimikirjoi-
tuksia Delta Airin teltassa, Mammoth Mountainin talviurheilukeskuksessa. Ur-
heilutdhti Kelly Clarkin ansiosta twiitti saa osakseen perifeerisen savyn. Julki-
suuden henkil6 tuo omalla identiteetillddn twiittiin omat positiiviset konnotaa-
tionsa. Lisdksi twiitti kdyttdd hyvékseen sosiaalista hyvaksyntdd. Sosiaalisen
fanitapahtuman luominen houkuttelee vastaanottajaa toimimaan, kuten ihmis-
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ten esitetddn yleisesti toimivan. Talviurheilukontekstin ja lumilautailija Kelly
Clarkin vuoksi twiittin sdavy muodostuu urheilulliseksi ja ulkoilmaiseksi, tima
johdattaa twiitin osaksi rosoisuutta.

Delta @Delta 18. tammikuuta

Gold medalist @Kellyclarkfdn is at the Delta tent signing autographs. If you're
@MammothMountain, come by! #GoldLuck pic.twitter.com/TWNtZdeOEc

Mercedes-Benzin twiitti sisédltdd faktapohjaista tietoa erddn automallin valmis-
tusmaéadristd (kuvio 18). Vaikka twiitissd ei suoraan ndin viestitd, kdyttdd sanoma
osin hyvakseen niukkuuden periaatetta, jossa niukkuus kasvattaa késilld olevan
hyodykkeen arvoa. Taméd vei twiitin vahvasti perifeeriselle reitille. Perifeeri-
syyttd vahvistaa vield sanoman sanalliset valinnat: siind puhutaan pedosta ja
luonnosta. Auto petoeldimend luo voimakkaita konnotaatiota vastaanottajassa
ja siirtdd sanoman prosessoinnin emotionaaliseksi. Konnotaatioista valittyva
maskuliinisuus tekee twiitistd osan rosoista brandipersoonallisuutta.

i o hai]

With only 350 produced, the #SL65
is a rare beast in the wild. Not so in
the world of #MBgaming.
FunFactFriday
pic.twitter.com/iJhHLSFIJm
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KUVIO 18 Harvinainen peto
Heinzin twiitissd yhdistyy aiemmin kuvattu urheilullisuus ja maskuliininen

konteksti. Sindnsid twiitti on erikoinen, silld se mainostaa mainosta. Ottaen
huomioon mainospaikan imagolliset piirteet, ja Super Bowlin merkittdvidna ta-
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pahtumana, voidaan twiitin ndhdd rakentavan tunnelmaansa téstd kasin. Heinz
kayttada hyvaksi Super Bowlin maskuliinisuutta urheilullisuutta. Samalla twii-
tistd kdy ilmi, ettd Heinz, kuten osa vastaanottajistakin, on syvésti innostunut
tulevasta tapahtumasta. Ndin twiitti kdyttdd tykkddamisen periaatetta hyvakseen.
Se luo samankaltaisen mieltymyksen itsensd ja vastaanottajan vilille. Tama
johdattaa twiitin perifeeriselle reitille. Urheilullinen maskuliinisuus taas liittda
twiitin osaksi rosoisuutta.

Heinz Ketchup @HeinzKetchup_US 7. tammikuuta

Big News! During Super Bowl XLVIII, Heinz Ketchup will air a 30-sec commercial,
our 1st @ the Big Game in 16 years. Can’t wait for kickoff!

Royal Caribbean twiitissd urheilullisuus ja ulkoilmaisuus liitetddn voimakkaasti
osaksi oman brandin olemusta (kuvio 19). Siind laivan kanssa, kuvattuna kilpai-
luun, on joukko kajakkimelojia. Sanoman kuvallinen ilmaus tuntuu haastavan
vastaanottajaa fyysisyydellddn, mutta liittdd samalla kaiken osaksi risteilyn ren-
touttavaa lomatunnelmaa. Sanoman emotionaalisuus kulkeutuu perifeerista
reittid prosessoitavaksi. Silmiinpistdava ulkoilmainen tunnelma ja fyysinen kil-
pailullisuus tekevit twiitistd osan brandipersoonallisuutta rosoinen.

Royal Caribbean @ 3¢

The race is on. pic.twitter.com/uutNZHxSZA
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KUVIO 19 Kilpailu alkakoon
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6.2 Tiedolliset argumentit sanoman sisdltond

Yldluokaksi muodostettiin teorialdhtoisesti tiedollisten argumenttien suosimi-
nen sanoman sisdltond, joka on johdettu ELM-mallin keskeisestd reitistd. Twiitit
on jaettu tdiman yhteisen nimittédjan alla brandipersoonallisuusmallin mukaises-
ti viiteen osaan siten, mitd persoonallisuutta kukin niistd ilmentada.

6.2.1 Vilpiton

Heinzin twiitissd kehotetaan vastaanottajia tarkkaavaisuuteen ja kerdamaéddn
ketsuppipurkeista 16ytyvid reseptejd, kadyttdmailld mobiilisovellusta Blippar.
Osallistuttava toiminnallisuus on hyvin kdytannonldheistd. Vastaanottajaa voi
l6ytdd reseptin, jonka héan voi yhdistdd kayttdmiinsd Heinzin tuotteisiin. Tama
aktivoi vastaanottajan keskeistd reittid. Ruokareseptit edustuvat maanlédheistd
tunnelmaa, joka on samalla hyvin kdytannollistd suhtautumista Heinziin. Kay-
tannollinen maanlédheisyys johdattaa twiitin osaksi vilpittomyytta.

Heinz Ketchup @HeinzKetchup_US 7. tammikuuta

Want to access 5 great recipes right from our bottle? Just download @Blippar and
snap a pic of the ketchup label!

ASOS kéyttdd twiitissddn asiapitoista linjaa ja luo vuorovaikutusta vastaanotta-
jilen kanssa. Twiitin asiapitoinen ydin on tuotevalikoimasta informoiminen,
mutta sanomassa tavoitellaan myo6s rohkaisua niille, jotka kokevat itsensd epa-
varmoiksi. Tiedollinen sitouttaminen ja ratkaisun tarjoaminen ongelmaan akti-
voivat keskeistd reittid. Twiitissd on aito ja rehellinen tunnelma, eiké se peittele
tarkoitusperidan. Markkinointiviestinndllisesti se on vahvasti myyntid edistava.
Aitous asemoi twiitin osaksi brandipersoonallisuutta vilpiton.

ASOS @ASOS 5. elokuuta

Love your clothes with a little more curve? Check out what's new for ASOS Curve
and plus size right here, right now: http:/ /asos.to/14dqwLI

Disneyn twiitti huokuu nostalgista alkuperdisyyttd. Twiitin keskitssd on Dis-
neyn kuuluisimpiin elokuviin kuuluva Bambi. Vaikka Bambi epdileméttd herdt-
tdd vastaanottajissa positiivisia tunnetiloja ja konnotaatioita, on twiitin tarkoitus
rationaalisemmin kuvastaa Disneyn alkuperdisyyttd, menneiden vuosien kautta.
Tiedollisena argumenttina historiallisuus siirtdd twiitin prosessointia kohti kes-
keistd reittid. Brandipersoonallisuutena se asettuu kategoriaan vilpiton, alkupe-
rdisyytensd vuoksi.

Disney @Disney 13. elokuuta

Bambi came to theaters 71 years ago today: http:/ /di.sn/bIY
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Delta Airin twiitissd kadytetddan Mark Twainin autoritaarista kirjailijahahmoa
luomaan vaikuttavuutta. Twainin aforismi haastaa vastaanottajaa tiedolliseen
prosessointiin. Se, mitd Twain on sanonut, toimii hdnen argumenttina, hdnen
arvostettavuutensa vuoksi. Tama herittdd keskeisen reitin prosessoinnin. Twii-
tissd aforistinen viisaus kytkeytyy voimakkaasti Delta Airin toimialaan, ja lo-
pussa se kannustaa kokemaan maailman autenttisesti. Twiitistd huokuu maan-
laheinen rehellisyys, miké tekee siitd vilpittoman.

Delta @Delta 7. elokuuta

If Mark Twain says one must travel to learn, then we’re never leaving school! Dis-
cover a world beyond books & tests: http:/ /oak.ctx.ly/r/9ali

ASOS kéyttdd ndissd kahdessa twiitissddn sddstamisen argumenttia, vangitak-
seen vastaanottajan huomion. Vaikka twiitit sisdltdvat voimakkaasti varitettya
kieltd, niiden selvd sanoma pysyy silti sddstamisessd ja sddston tarjoamisessa
vastaanottajille. Taméa aktivoi tiedollista prosessointia. Twiittin tekstisisadllon
tyylin rehellisyys, yhdistettynd taloudellisen sddston mahdollisuuteen vastaan-
ottajalle, tekevat twiitistd brandipersoonallisuudeltaan vilpittoman.

ASOS @ASQOS 12. heindkuuta

The up to 70% off sale continues, like some sort of freakishly amazing dream
#ASOSSale http:/ /asos.to/ 10DGqNk

ASOS @ASQOS 19. heindkuuta

You thought up to 70% off was great? Well how about an extra 10% off when you en-
ter promo code TAKE10 #ASOSSale http:/ /asos.to/10DGqNk

6.2.2 Innostunut

Heinzin twiitissd sisdltond on palkinto. Palkinnon avulla kannustetaan vastaan-
ottajia osallistumaan kilpailuun, jossa ihmiset jakavat kokemuksiaan Heinzin
brandistd; personoivat siihen itseddn. Palkinnollinen kannustin on vahva ratio-
naalinen argumentti osallistua kilpailuun, tdimé aktivoi keskeisen reitin proses-
sointia. Koska twiitti haastaa vastaanottajaa mielikuvitukselliseen itsensd to-
teuttamiseen, vilittyy siitd vaikutelma innostuneesta brandipersoonallisuudesta.

Heinz Ketchup @HeinzKetchup_US 9. tammikuuta

Don’t miss out on your chance to get in on more than $400,000 in prizes. Show Us
Your Heinz photo today! http:/ /bit.ly/19C5CGn

Royal Caribbeanin twiitti haastaa vastaanottajaa kokeilemaan oman rohkeuten-
sa rajoja (kuvio 20). Sindlldan tarkoitusperéltdan twiitti voisi kuulua perifeeri-
selle reitille, mutta siséltond oleva kuva argumentoi vahvasti tekstisisdllon yh-
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teydessd, eikd mukaan ole sisdllytetty mitddn sanoman kannalta irrelevanttia

kontekstia. Talloin keskeinen prosessointi pddsee kdyntiin ilman perifeerisia
vihjeitd. Twiitin herdttelevd rohkeus ja jannittavyys liittdvat sen osaksi innostu-

nutta.

ﬂ Royal Caribbean @ i~

See a beach on every continent. #bucketlist
pic.twitter.com/saH4tb6QMg

O Nayta kaan
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KUVIO 20 Né&e ranta jokaisella mantereella

Delta Airin twiitissd kadytetdan hyvéksi ajankohtaista tapahtumaa kontekstina,
johon sanoma kytketddn suoranaisesti ja vailla valillisid tekijoitd. Lopuksi twii-
tissd on selked markkinointiviestinnillinen kehoitus. Keskeistd reittid sanoma
herittelee johdonmukaisella argumentaatiollaan. Siiné ei ole perifeerisid vihjeita
vaan ajankohtainen tapahtuma toimii argumenttina seikkailun puolesta. Vaikka
rationaalisesti sanoman on naiivi, herdttdd se vastaanottajan prosessoimaan
matkanvarauksen mahdollisuutta. Mielikuvituksellisuus, mitd sanoma kiihot-
taa vastaanottajan mielessd asettaa twiitin osaksi innostunutta bréandipersoonal-
lisuutta.

Delta @Delta 7. elokuuta

It’s #NationalPsychicWeek & we see adventure in your future. See how good things
come to those who travel. Book today:http:/ /oak.ctx.ly/r/96zf

4
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6.2.3 Kyvykis

Heinzin twiitissd késitellidn menestyneisyyden teemaa. Twiitti esittelee
faktapohjaisesti ja selkedsti numeroilla, miten paljon Heinzin tuotteita myyd&aan
(kuvio 21). Myynnillinen suurusluokka kytketddn kansantajuisesti ja
humoristisesti NFL-teeman yhteyteen. Vaikka NFL ndin muodostuu
perifeeriseksi ~ kontekstiksi, on sanoman ydin silti numeraalisessa
argumentaatiossa Heinzin brandijohtajuuden puolesta. T4lloin keskeinen reitti
valikoituu. Menestyneisyyden ja markkinajohtajan aseman todistelu luovat
kasitystd kyvykkadsta brandipersoonallisuudesta.

W) Hei SR scurata
;z;:%mi Helnnz K.etchup

We sell 650 million bottles of ketchup a
year. That’s enough to...
pic.twitter.com/NRFEFWwPV6
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Heinz sells
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FOOTBALL simultancously
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KUVIO 21 650 miljoonaa ketsuppipurkkia

L’Orealin twiitti johdattaa vastaanottajan informaation pariin, jossa hin saa tie-
toonsa vastauksia ihonhoidollisiin kysymyksiin. Sanoma on vahvan informaa-
tiokeskeinen, eikd se sisdlld lainkaan tunnepitoisia konnotaatioita. Merkitys vé-
littyy denotaatiotasolla. Virallinen asiantuntijarooli, joka twiitissd on, siirtdd sen
prosessoinnin keskeiselle reitille. Brandipersoonallisuutena tastd vilittyy luotet-
tavuus; vastaanottajan ongelmiin tarjotaan apua. Tama johtaa kyvykkyyteen.

L'Oreal Paris USA @LOrealParisUSA 5. heindkuuta

We've got some burning questions (and answers) about skincare:
http:/ /bit.ly/LPSunlQ
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Nokian twiitti huokuu nostalgista teknologiaa. Sanoman sindnsd vanhanaikai-
nen ldhtokohtaisuus kdantyy positiiviseksi voimavaraksi, kun se esitetdan edel-
lakdvijan ominaisuutena (kuvio 22). Sanoma myo6s vetoaa kuvallisesti nykyai-
kaisiin dlypuhelinten kayttdjiin humoristisesti, mutta tama ei ole sanoman tar-
koitettu sisdlto. Twiitin informatiivisuus ja asiayhteyteen argumentatiivisesti
sopiva kuvasisaltd, vievédt sen prosessointia kohti keskeistd reittid. Nostalginen
tarina Nokian takana luo kuvaa varmasta ja luotettavasta brandistd, jolloin siita
valittyy brandipersoonallisuutena kyvykas.

Nokia
ﬂ DidYouKnow In 1984 we launched the first portable NMT car
telephone - the Mobira Talkman. #NokiaFirst

pic_twitter.com/7dIi9Fpg7t
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KUVIO 22 NTM-autopuhelin

ASOS twiittaa vastaanottajan oletettuun ongelmatilanteeseen ratkaisun. Ratkai-
sun tarjonnassa argumenttina patevyydestd kadytetddn muotitoimittajia, jotka
ovat etsineet sopivia vaatteita. Tama aktivoi keskeistd reittid. Ongelmanratkai-
sullinen ydin ja orientoituminen ndin luotettavuuteen asemoivat sanoman
osaksi kyvykdstd brandipersoonallisuutta.

ASOS @ASQOS 7. elokuuta

Daily wardrobe dramas? No worries. Check out our editors' pick of the day.
http:/ /asos.to/16rd8zZ

Nokian twiitti sisdltdd teknisid argumentteja sen puolesta, ettd Lumia 1020 on
tekniseltd laadultaan ja kdytettdvyydeltdadn, mitkd tahansa kriteerit tdyttava
dlypuhelin (kuvio 23). Yksityiskohtainen kuvaa tukee sanoman tekstisisdltod ja
ne argumentoivat yhdessd sanoman teesin puolesta. Twiitissd on vahvasti ldasna
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denotaation tasot. Tama4 sijoittaa twiitin prosessoinnin keskeiselle reitille. Bran-
dipersoonallisuudeltaan teknologiaorientoitunut, &lyllinen argumentti asettaa
twiitin osaksi kyvykésta.

Nokia “nokia 29. heinakuuta
41 reasons why nothing comes close to the #Lumia1020 . Hi-res info

graph here: nokia.ly/16tFoBE #Zoomreinvented

pic_ twitter. com/STIN|QICTP
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KUVIO 23 Lumia 1020

Mercedes-Benzin twiitissd julistetaan, ettd automaailmassa on uusi jumaluus.
Varikkadsti liioiteltuna teesi vetoaa vastaanottajan tunneperdisesti, eikd asiasi-
sdllollisesti, mutta koska siteeraus on osa Yahoo! Autos-sivuston arvostelua,
muuttuu se argumentiksi S-luokan Mercedes-Benzin tosiasiallisesta laaduk-
kuudesta. Ndin vastaanottaja prosessoi twiittid keskeistd reittid pitkin. Ulko-
puoliseen, arvostelevaan auktoriteettiin vetoaminen luo kisitystd brandiper-
soonallisuudesta, joka on itsevarma omista laadukkaista ominaisuuksistaan.
Ndin sanoma asemoituu osaksi kyvykkyytta.

Mercedes-Benz @MercedesBenz 7. elokuuta

"The automotive world has a new deity" raves @YahooAutos on new #SClass. Catch
the story: http:/ /mb4.me/vk15G4

Nokia kayttdd hyvéksi twiitissddn muiden ihmisten mielipiteitd, perustellak-
seen omaa teknistd laatuaan, luotettavuuttaan ja asiakkaidensa tyytyvdisyytta
sithen. Vertailun vuoksi informaationa tarjotaan kahden muun, suositun puhe-
linmallin vastaavat asiakastyytyvdisyysluvut. Arvostelevana auktoriteettina
kaytetddn telekommunikaatioyhtié T-Mobile, jolla on argumentatiivista voimaa.
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Vahva argumentoitu ja vertaileminen kiihdyttdvit vastaanottajan keskeista reit-
tid. Brandipersoonallisuudeltaan taméd johtaa teknis-dlylliselld otteellaan ky-

vykkyyteen.
Nokia @nokia 9. elokuuta

RT @Nokiapoweruser: 98% of buyers recommend Lumia 925 while 88% recommend
SGS4 and only 81% do iPhone 5 at T-Mobile. http:/ /wp.me/p3AL6]-3ED

Mercedes-Benzin twiitissd esitellidn briandin historiallista taustaa, Bertha Ben-
zin tarinan kautta, joka esitetddn aikansa muuttaneen henkilond (kuvio 24).
Koska Bertha Benz on kiistaton osa autoilun historiaa, ja sitd tosiasiallisesti
muuttanut henkilo, twiitin sisdltd muuttuu vahvan informatiiviseksi. Sen esit-
tama viite on argumentoitu faktaperustaisesti. Tama asettaa twiitin prosessoin-
nin keskeiselle reitille. Edelldkavijyys ja teknologinen johtajuus, jota twiitti his-
toriallisella kontekstillaan argumentoi, asettaa sen brandipersoonallisuudeltaan
osaksi kyvykasta.

T Mercedes-Benz ( llercedesBenz 6. elokuuta
)> Read all about how Bertha Benz changed the world as we know it.
- mb4.me/fSBriT pic_twitter.com/52cL0Esj9d
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KUVIO 24 Bertha Benz

Nokian twiitti on vahvan informatiivinen. Se tarjoaa lisdtietoa ja neuvoja siihen,
miten kayttdjd voisi hydtyd puhelimestaan entistd enemmadn. Sanoma haastaa
ndin vastaanottajan pohtimaan omaa puhelimensa kayttod. Koska twiitti on
hyvin informatiivinen ja tarjoamiltaan hyoddyiltddn tekninen, asettuu se vas-
taanottajan keskeiselle reitille. Sama tekninen sdvy asemoi twiitin osaksi kyvy-
kéastd brandipersoonallisuutta.

Nokia @nokia 5. elokuuta
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10 must-have Windows Phone apps to boost up your monday:
http:/ /nokia.ly/16M4VWX @PCMag pic.twitter.com/IcJQT64sEo

6.2.4 Hienostunut

ASOS kayttdd twiitissdan hyodykseen osallistuttamista ja rationaalisen proses-
soinnin kdynnistdmistd vastaanottajassa. Twiitti ei pyri vaikuttamaan vastaan-
ottajaan mielentilaan luomalla tunnemaailmaa, vaan kayttdd sisdltonddn ratio-
naalisia argumentteja; informoimalla vastaanottajan maun mukaisista tuotteista.
Tdlloin keskeinen reitti aktivoituu. Twiitti tekee selkedd eroa hienompien ja ta-
vallisten tuotteiden vilille, ja tdssd on kyse ensiksi mainituista. Vahva yldluok-
kainen, glamouriin taipuva sdvy, tekee twiitistd brandipersoonaltaan hienostu-
neen.

ASOS @ASOS 3. elokuuta

Got a taste for the finer things? Check out the premium brands in 'The Selection'
from @ASOS_Menswear: http:/ /asos.to/1e0iR22

L’Orealin kaksi twiittid sisdltavat kauneutta edistdvid vihjeitd; niissd puolletaan
auringolta suojaavien voiteiden kdyttod. Argumentti auringolta suojautumiselle
on yleistd terveydellistd tietoa, mutta twiitit liittdvit terveydellisen argumentin
oheen myos ulkondolliset perustelut. Asiapitoisuus vierittdd twiitit keskeiselle
reitille. Niiden feminiininen kauneuskeskeisyys ja itsestdan huolta pitiminen
ulkondollisesti asemoivat twiitit brandipersoonallisuudeltaan hienostuneiksi.

L'Oreal Paris USA @LOrealParisUSA 5. heindkuuta
Do something your future self will appreciate: wear sunscreen.
L'Oreal Paris USA @LOrealParisUSA 3. heindkuuta

SPF is the best beauty secret. #4thofJuly

Mercedes-Benzin twiitti esittelee lisdtarvikkeita, joita on saatavilla S-sarjan au-
toihin (kuvio 25). Twiitissd on voimallisesti latautuneita sanoja, kuten ”luksus”
ja “eksklusiivinen” Sisdltd on kuitenkin sisdisesti looginen, eikd se kuvallisesti
irtaudu luomaan tarjotuista tuotteista irrallisia mielikuvia. Tuotteet esiintyvét
kuin ne ovat. Twiittid mddrittdadkin enemmadn informatiivinen S-sarjan lisdva-
rusteiden esittely, kuin varsinainen emotionaalinen sisilto. Informatiivisuus ja
looginen argumentointi aktivoivat keskeistd reittid. Luksus imagon viestiminen
tekee twiitistd brandipersoonaltaan hienostuneen.
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KUVIO 25 Luksus lisatarvikkeita

Nokian twiitin siséltond on naispuoliset, tekniikasta kiinnostuneet bloggaajat.
Sukupuolta halutaan korostaa stereotypioiden vuoksi, mutta se toimii samasta
syystd my0Os argumenttina tarjotun sisdllon kiinnostavuudesta. Etenkin vas-
taanottajille, jotka ovat itse naispuoleisia. Koska twiitin sisdltd keskittyy Nokian
toimialaan, ja se on ytimeltdan informoiva, aktivoi se keskeista reittid vastaanot-
tajissa. Selked twiitissd korostettu feminiinisyyden ldsnoolo, taas asettaa twiitin
osaksi hienostunutta brandipersoonallisuutta.

Nokia @nokia 5. elokuuta

5 kick-ass female tech bloggers you should bookmark right now:
http:/ /nokia.ly/16lebLB #Nokia pic.twitter.com/gusygldjXp

Royal Caribbean esittelee twiitissddn laivallaan olevan kavelykatumaisen kul-
kuvayldn, jonka varrella sijaitsee myymala- ja ravintolatiloja (kuvio 26). Twiitti
luo tunnelmaa hillitysti ja kdyttdd argumentteinaan kaytdnnollisid seikkoja.
Myos twiitin kuvallinen sisdltd on informatiivinen ja neutraali, eikd siitd erotu
varsinaisia tunnistettavia ja irrallisia yksityiskohtia, jotka virittdisivit vastaanot-
tajan huomioon perifeeriselle reitille. Tédlloin keskeinen reitti aktivoituu. Twiitin
esittdmd ajatus illallisen jdlkeisestd kavelyretkestd on romanttinen ja pehmed.
Tamd hurmaavuus asettaa twiitin osaksi hienostunutta brandipersoonallisuutta.
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Royal Caribbean @ i~

alCaribbear

After-dinner stroll.
pic.twitter.com/tRISH5rYN3
& Nayta kaannos
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KUVIO 26 Kéavelykatu

Delta Airin twiitissd esitellddn brandin palvelun yksityiskohta, osana business-
luokkaa, neutraalisti informoimalla. Twiitti haastaa vastaanottajaa hyvin vahan
mielikuvitukselliseen tunnelmointiin Meksikon ruokakulttuurin parissa. Ndin
keskeisen reitin aktivoi asiapitoinen argumentointi, jonka keskiossa on eksoot-
tinen, meksikolainen keittio. Business-luokkaisuus ja kulinaristinen ote vievét
twiitid kohti ylaluokkaista tunnelmaa, joka kohtaa hienostuneeseen brandiper-
soonallisuuteen.

Delta @Delta 2. elokuuta

Delta Dish // Taste Of Mexico In Business Elite. Read more on Taking Off
http:/ /tmblr.co/ ZhwPJsrEoE]2

L’Orealin twiitissd kédytetddn argumenttina vertailua. Siind todistetaan kuvalli-
sesti, mitd L'Orealin tuote aikaansaa (kuvio 27). Vaikka kuvallinen argumentaa-
tio ei ole aivan tasapuolinen; toista kuvaa on muokattu enemmén ja siind malli
esiintyy erilailla, aktivoi vertaileva kuvaotos vastaanottajan keskeistd reittid. Se
haastaa vastaanottajan omaan sisdiseen pohdintaan melko neutraalisti, jolloin
lopputuloksen kallistuminen kumpaan tahansa kuvaan, ei hédiriinny kontekstin
vihjeilld. Kuvasta vélittyvd feminiininen pehmeys ja kauneudellisuuden ihan-
nointi asemoivat sen osaksi hienostunutta brandipersonallisuutta.
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L'Oréal Paris UK | OrealParis 4. hein3
ML Need help perfecting your eyebrows? Discover our 1st ever brow
fixing liner! Watch our how to: bit ly/browartist
pic_twitter.com/KUIg2AVQB9
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KUVIO 27 Taydelliset kulmakarvat

Mercedes-Benzin twiitti on informaatiokeskeinen ja se liittyy design-nadyttelyn
esittelemiseen vastaanottajille. Twiitin kuvallisena sisdltond on neutraali ulko-
kuva néyttelystd ilta-aikaan. Informatiivisuus aktivoi vastaanottajan keskeista
reittid. Koska twiitissd puhutaan luksuksesta ja koska design ldhtokohtaisesti
mielletddn korkealuokkaiseksi muotoiluksi, asettuu twiitti yldluokkaisuuden ja
glamourin vuoksi brandipersoonallisuudeltaan kategoriaan hienostunut.

Mercedes-Benz @MercedesBenz 2. elokuuta

Luxury design exhibition #PortoMontenegro, #MercedesBenzStyle.
pic.twitter.com/vwMQInX50G

ASOS kayttdd vertailua hiukan erilailla. Tdssd vertailussa kaksi toisistaan erillis-
td lehden kanta on yhdistetty (kuvio 28). Yhdistdvana tekijand toimii yhdysval-
talainen ndyttelija Jennifer Lawrence. Julkisuuden henkil6 ei silti ole twiitin si-
sdllon keskeisin asia, vaan rinnastuminen hidnen kauttaan muotilehti Vogueen.
Argumentti on selked ja rationaalinen. Sitd ei yritetd hyodyntdd emotionaalisen
kontekstin kautta, vaan se esitetddn faktapohjaisesti todistein, jotka ovat kahden
lehden kannet. T4lloin vastaanottajassa aktivoituu keskeinen reitti. Vogue tuo
mukanaan vahvaa feminiinistd glamouria, joka asettaa twiitin osaksi hienostu-
nutta brandipersoonallisuutta.
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ASOS 4505 R —
ASOS one day, American Vogue the next! #JLaw

#covergirl pic_twitter. com/uizTMR8ghU
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KUVIO 28 ASOS & Vogue

6.2.5 Rosoinen

Royal Caribbeanin twiitti on hyvin urheilullinen (kuvio 29). Siind muutama lai-
nelautailija on vesilld laivan kannella ja harjoittelee liikkeitddn. Twiitissd roh-
kaistaan liittymddn mukaan. Selkednd p&ddasiana sanomassa on laivan palvelu-
tarjonnan ja harrastusmahdollisuuksien esittely.

Royal Caribbean @ E 3¢

Show off your moves.
pic.twitter.com/0oLyzgFMB8S
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KUVIO 29 Naytd liikkeesi
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Kuvallinen sisdlto ei luo epdrealistista, tunneperdistd sdvyd, vaan pitdytyy neut-
raalina ja esittdmadn asiat faktoina. Ndin twiitti aktivoi keskeistd reittid. Vahva
ulkoilmaisuus ja rohkea liikunnallisuus asettavat twiitin brandipersoonallisuu-
deltaan rosoiseksi.

Nokian twiitin sisdltond on Adidaksen miCoach-mobiilisovellus, jolla
kayttdja voi seurata omia liikunta-aktiviteettejaan (kuvio 30). Adidaksen sovel-
lus yhdistyy uuteen Lumia-puhelimeen, joihin yhdessd viitataan personal trai-
nerina.

ﬂ Nokia & Lrv

Put a personal trainer in your
pocket, @adidas miCoach :) nokia.ly
/1cLtINPW
pic.twitter.com/67cMwpzMNN
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KUVIO 30 Personal trainer

Kuvallinen sisdlto twiitissd on neutraali, eikd sisdlld kontekstin tunneperdisyyt-
td aktivoivia vihjeitd. Se muistuttaa informatiivista ja asiapitoista tuotekuvaa.
Symbolinen personal trainerin yhdistiminen Lumiaan on ajatuksena kaytannol-
linen ja palvelee argumenttina twiitin tarkoitusperdd. Kaytannollisyys aktivoi
twiitissd keskeistd reittid. IlImeinen liikunnallisuus ja kannustus liikuntaharras-
tuksiin asemoi twiitin osaksi rosoista brandipersoonallisuutta.

Mercedes Benzin twiitin sisdltond on edesmennyt, Mercedekselld ajanut,
F1l-kuljettaja Hermann Lang, johon viitataan voittoisaan sivyyn (kuvio 31).
Hermann Lang lienee suuremmalla yleisolle tuntemattomampi F1-kuljetta, jon-
ka vuoksi hdnen konnotaationsa twiitisséd julkisuuden henkilona jadavat vahai-
seksi. Tekstisisdlto lahestyy hdntd sen sijaan nostalgisella ja historiallisella ot-
teella, korostaen hdnen tarinaansa. Tama aktivoi keskeistd reittid sanoman pro-
sessoinnissa. Brandipersoonallisuudeltaan maskuliininen kilpa-autotdhti vie
twiitin osaksi rosoisuutta.
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Start the day with a win! So did Hermann Lang 75 years ago today at
- 3 Ciano 1938. pic twitter. com/Jt GKT4H
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KUVIO 31 Hermann Lang

Nokian twiitissa esitelldaan Lumia 1020:n teknisid ominaisuuksia, joihin kuuluu
iskuja kestdvd ndyton lasi. Informatiivinen ja argumentoiva ominaisuuksien
esittely on rationaalista ja aktivoi ndin keskeistd reittid. Twiitti kdyttdad kestd-
vyyden havainnollistamiseen teknistd, numeraalista esitystapaa ja tarjoaa hera-
tettyyn, mahdolliseen lisdinformaation tarpeeseen, syvempdd tietoa. Nayton
kestdvyys, joka yhdistyy liikunnalliseen ja maskuliiniseen eldmantyyliin, teke-
vét twiitistd brandipersoonallisuudeltaan rosoisen.

Nokia elokuuta
ﬂ Gorilla Glass used in #Lumia1020 reduces lateral cracks by 40%
Read more: nokia.ly/16liP6 pic twitter com/39ArNT8LCy
Piilota kuva 4 Vastaa t3 Uudelleentwiittaa s Suosikki ee* Lis3a
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KUVIO 32 Gorilla Glass
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6.3 Tulosten pohdinta

Taman tutkielman tarkoitusta ohjaavia tutkimuskysymyksid oli kolme, joista
ensimmadiset kaksi olivat paatutkimuskysymyksii ja jalkimmadinen oli tarkenta-
va ja tutkielmaa syventdvad tutkimuskysymys. Tutkimuskysymykset olivat:

1. Miten twiitit jakautuvat ELM-mallin reitteihin?
2. Miten twiitit jakautuvat erilaisiin brandipersoonallisuuksiin?
3. Millaiset argumentit tai vihjeet jakavat twiitteja ELM-mallin reiteille?

Aineiston twiitit jakautuivat ELM-mallin keskeiselle ja perifeeriselle reitille ta-
valla, jossa enemmistoksi muodostui perifeerinen reitti. Osaltaan tdtd voinee
selittdd wvalitulla Twitter-kontekstilla, jonka vahvaan visuaaliseen sanoman
muodostukseen ohjaava ympdristo ja viestinndn hektisyys, tekevit perifeeristd
reittid pitkin lahestymisen yksinkertaisemmaksi toteuttaa. Myos merkkirajoitus
lienee selittava tekijd, silld Twitterin 140 merkkiin ei voine mahduttaa tiedolli-
sesti kuormittavaa sisdltod useinkaan riittavésti. Ndin erityisesti Twitterin mik-
roblogi-identiteetin vuoksi, joka taustatutkimuksen mukaan suosii nopeaa ja
lyhyttd tiedonvalittamista.

Keskeiselle reitille asemoituneet twiitit olivat myds aineistossa ldsnd, joten
voidaan puhua lopulta melko tasapdisestd jaosta aineiston suhteen, miten twii-
tit lopulta jakautuivat. Olennaista tdssd on myos huomata seikka, joka ELM-
mallin kritiikissa esitettiin: reittien piirteitd voi olla sanomassa limittédin ja tama
voi tehdd ongelmalliseksi tunnistaa lopulta sen, mikd tekijd vastaanottajaan
dominoivammin vaikuttaa. Tamad tutkielma aineistollaan ja analyysillddn tukee
tatd kriittistda ndkemystad: vaikuttava reitti oli osissa kohtaa ongelmallinen tun-
nistaa tutkielman aineistosta.

Toisaalta vastakkaista ndkemystd tukee twiittien luonne. Twiitit ovat ly-
hyitd sanomia, mikd muodostaa yksinkertaisen yksikon havainnoida suostutte-
lua. Tdlloin voidaan otaksua, ettd on todenndkodisempdd, ettd yhteen sanomaan
ei voida mahduttaa eri reittejd aktivoivia elementtejd, vaan sanoman luontivai-
heessa vastaanottaja tietoisesti tai epétietoisesti pyrkii suosimaan toista vaikut-
tamisen reittid: keskeistd tai perifeeristd. Ndin voidaan todeta, ettd ELM-malli
lopulta tuki ja toimi tarkoituksenmukaisesti valittuna tulkintateoriana, vastaa-
maan ja selittdimdan suostutteluviestintdd Twitterissa.

ELM-mallin reiteille jaetut brandipersoonallisuudet tulivat ilmaistuksi toi-
sistaan eriavilld tavoilla. Selkedsti aineiston valossa oli nihtidvisss, ettd keskei-
nen reitti suosi tietynlaisia brandipersoonallisuuden puolia ja perifeerinen taas
tietynlaisia. Kyvykas brandipersoonallisuus korostui selvimmin keskeiselld rei-
tilla. Tahéan lienee vaikuttanut keskeisen reitin argumenttikeskeisyys, joka oli
lahtokohtaisesti samassa suhteessa ilmennettdvaan persoonallisuuteen. Kyvy-
kastd madrittivat esimerkiksi dlykkyys ja luotettavuus, joita olisi ollut hankala
pinnallisesti viestien saada tulkituksi. Vastavuoroisesti innostunut brandiper-
soonallisuus oli selvimmin ldsnd perifeeriselld puolella. Tdssd on tunnistettavis-
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sa sama syy kuin aiemmassa kyvykk&dan dominanssissa keskeisen reitin puolel-
la: reitti tukee persoonallisuuskategoriaa ldhtokohtaisilta piirteiltddn paremmin
kuin toinen reitti.

Rosoisuuden brandipersoonallisuuskategoria oli kaikista véhiten edustet-
tuna tidssa tutkielmassa. Osaltaan voidaan esittdd, ettd tihidn vaikutti tutkiel-
maan valittujen brdndien luonne, joista ei voida suoraan tunnistaa mitddn,
osaksi rosoista ja maskuliinista imagoa, ottamatta lukuun mahdollisesti Merce-
des-Benzid. Toisaalta aineisto osoitti, ettd rosoisuutta 16ytyi hieman yllattavasti
muista brandeistd (Heinz, Royal Caribbean), joten aineisto muodostui kattavak-
si my0s rosoisuuden osalta. Aineisto osoitti, ettd sitd voidaan ilmentdd myos
Twitter-kontekstissa, osana suostuttelun reitteja.

Muissa persoonallisuuskategorioissa perifeerinen reitti oli aina hiukan
enemmistond. Joskin vilpiton brandipersoonallisuus tuli viestityksi aineistossa
keskeiselld ja perifeeriselld reitilld melko tasapuolisesti. Tulos lienee osin yllit-
tavdd hienostuneen brandipersoonallisuuden kohdalla, jonka selkedn emotio-
naalisen feminiinisyyden olisi voinut olettaa problemaattiseksi keskeisen reitin
ilmentdd. Toisaalta aineisto paljastaa, ettd hienostuneen kohdalla puhutaan eri-
tyisesti yhteiskuntaluokkaisuudesta keskeiselld reitilld, jota lienee keskeiselld
reitilld helpompi viestid. Taméa hienostuneen brandipersoonallisuuden kahden
sisdisen piirteen jako kahteen ELM-mallin vastakkaiseen puoleen, on aineiston
osoittama perustelu brandipersoonallisuuden toimivuudelle, suostutteluteo-
reettisessa tarkastelussa.

Vaikka tutkielmassa ei varsinaisesti oltu kiinnostuneita siitd, millaisen
persoonallisuuksia eri brandit itsestddn luovat Twitterissd, oli selvésti ndhtavis-
sd, ettd toiset brandit dominoivat tietyissd persoonallisuuksissa. L'Oreal do-
minoi hienostuneessa, etenkin perifeeriselld puolella, omalla feminiiniselld ro-
manttisuudellaan. Pdinvastaisena ndyttdytyi Nokia ja Mercedes-Benz, joiden
tekninen, menestyva ja edelldkdvijamédinen luonne dominoivat kyvykkyyden
puolella, joista erityisesti Nokia keskeisen reitin puolella.

Bréandipersoonallisuuksien tulkinnassa, analyysissd ja tyypittelyssad aineis-
tosta ilmeni myos kriittisida havaintoja, suhteessa Aakerin brandipersoonalli-
suusteoriaan. Problemaattisimpia ominaisuuksia olivat maskuliinisuus ja femi-
niinisyys. Tdssd tulee esiin Aakerin brandipersoonallisuusteoriaa kohtaan esi-
tetty monikulttuurisuuskritiikki, joka esiteltiin teoriassa, kun eri kulttuurikon-
tekstit madrittavat sukupuolisesti latautuneita ominaisuuksia eri tavalla. Tar-
koituksellisesti, joskin pinnallisesti, tdma pyrittiiln huomioimaan valituissa
brandeissd. Kaikki aineistoon valitut brandit ovat Yhdysvaltalaisia tai lansimaa-
laisia. Aineiston tulkinnassa korostunee jokseenkin lansimaalainen tapa arvioi-
da feminiinisyyttd ja maskuliinisuutta. Tamé& on vaikuttanut hienostuneen ja
rosoisen brandipersoonallisuuden arvioinneissa. Kaikesta huolimatta tdta koh-
taa analyysissd voidaan pitdd ongelmallisena.

Rehellisen ja luotettavan sekoittuminen eri padpersoonallisuusluokkiin,
aiheutti osassa kohtaa aineiston tulkinnassa vaikeuksia. Aakerin mallissa luotet-
tavuus on osa kyvykkyyttd ja rehellisyys osa vilpittomyytta. Luotettavuus py-
rittiin ymmartamaan pikemminkin funktionaalisena ominaisuutena, eikd per-
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soonallisuuden uskottavuuden mittarina. Hienostuneen sisélld oleva yhteiskun-
taluokkaisuus oli osaltaan vaikea arvioida ja sen maédrittelyssd korostunee kul-
loisenkin yhteiskunnan tila: miten ja millaisia bréandejd ylipddtaan liitetddn kor-
keampaan yhteiskunnalliseen statukseen. Tdssd mielessd tdmédn tutkielman
osalta yhteiskuntaluokkaisuutta saattoi olla hankala hahmottaa.

Brandipersoonallisuusanalyysissd ilmeni myos samainen, teoriassa mai-
nittu kategoriaongelma, kun bréndipersoonallisuuden havainnointiin vaikutti
tarkasteltavan brdndin toimiala ja tuotteiden yleinen arvostus ja luokittelu.
Bréndi usein kiinnittyy tdhdn kategoriseen kontekstiinsa huomaamattomasti,
jolloin sitd lienee mahdotonta sivuuttaa.

Yleisempi ja selvdpiirteisempi ongelma on sisdllonanalyysin ja laadulli-
seen tutkimuksen luonteeseen liittyvd, tutkijan subjektiivinen havainnointi, joka
nostettiin esiin my0s teoriassa, erddnd ongelmana, kun havainnoidaan brandi-
persoonallisuuksia. Aineiston arvioinnissa ja tyypittelyssd lienee vaikuttanut
tutkijan omat subjektiiviset havainnot, mutta olisi ollut epdrealistista odottaa
ndiden olevan absoluuttisesti tukahdutettuja. Omat tulkinnat on pyritty ilmai-
semaan selkedsti aineiston tulosten esittelyssd, jolloin niitd voidaan tarkastella
kriittisesti my06s ulkopuolelta ja muodostaa késityksid mahdollisista erheista.

Toissijaisena, syventdvdnd tutkimuskysymyksen oli, ettd millaiset argu-
mentit tai vihjeet jakavat twiitteja ELM-mallin reiteille? Tédssa oli tunnistettavis-
sa selkeitd tyyppejd. Vaikka tutkielman valittu teoria ei varsinaisesti anna kasit-
teitd ndiden tunnistamiselle, paitsi ELM-mallin kautta varsin geneerisesti, silld
tama ei ollut tutkimuskysymyksellinen ydin, voidaan tiettyjd erottavia argu-
mentti- ja vihjetyyppejd silti tunnistaa. Osin myo6s, kuten aiemmin esitettiin,
ELM-mallin reitit menivat vaikutuksiltaan twiiteissd padllekkdin, jolloin erilai-
sia tekijoitd ilmeni rinnakkain. Seuraavaksi esitetddn yhteenveto tunnistetuista
tekijoistd reittikohtaisesti.

Perifeeriselld reitilld tunnistettiin lisdksi erityisesti: (1) komiikka, erimuo-
toisesti kdytettynd, sekd vitseind, ettd tarinoina, (2) konnotaatioiden luominen,
joilla pyrittiin luomaan positiivisia mielleyhtymid ja tunnelmaa, usein esimer-
kiksi julkisuuden henkiléiden avulla, (3) tarinamuotoisuus, joka ilmentyi seka
historiallisena nostalgisuutena, ettd luotuna fantasiana, (4) positiivisen minaké-
sityksen luominen, eri tavalla kannustaen ja palkiten ja (5) sosiaalinen vaikut-
taminen, luoden vastaanottajan ja ldhettdjan vilille samanlaisuuden kokomusta
tai kdyttden apuna stereotypioita siitd, millaista on tyypillinen ihmisten kayttay-
tyminen tietyssd, twiitin esitteleméssa tilanteessa.

Perifeerisind vihjeind aineisto antoi tukea osalle Cialdinin perifeerisista
vihjeistd, siind ilmeni: (1) tykkddminen, osana julkisuuden henkildiden ja ulko-
puolisten sidosryhmien kayttond referenssing, (2) vastavuoroisuus, osana pal-
kintoja ja alennuskampanjoita, (3) niukkuus, osana etukampanjoiden ajallista
rajallisuutta ja (4) sosiaalinen hyvéksyntd, jota kdytettiin monipuolisesti luo-
maan késitystd yleisestd mielipiteestd ja tavasta toimia. Cialdinin perifeerisista
vihjeistd auktoriteetin vaikutusta ei pystytty tunnistamaan ollenkaan ja sitout-
taminen ilmeni vain pinnallisesti.
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Keskeiselld reitilld tunnistettiin erityisesti: (1) erilaiset taloudelliset syyt,
etenkin sddstamiseen vetoaminen ja alennukset, (2) denotaatiotason merkitykset,
joiden informaatio esitettiin neutraalina ja siten vakuuttavana, (3) osallistutta-
minen ja samanarvoisen dialogin luominen, erilaisten kilpailuiden ja kampan-
joiden avulla, (4) kidyttoskenaarioon luominen, jossa esitettyyn ongelmaan an-
nettiin ratkaisu brandin tuotteen tai palvelun avulla (5) ja tuotedetaljit, joita
kéaytettiin argumentoimaan valikoitujen piirteiden paremmuudesta.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téssd tutkielmassa tutkimusongelma oli rajattu kolmen keskeisimman kasitteen
kautta, jotka olivat: markkinointiviestintd, brandipersoonallisuus ja suostuttelu.
Lisdksi tdssd tutkielmassa haluttiin selvittdd miten 16ydetyt suostuttelutyypit
ilmaisevat, ilmentavat ja liittyvat brandipersoonallisuuden eri ulottuvuuksiin.
Toisin sanoen: tutkielmassa analysoitiin, mitkd suostuttelutyypit edustavat ja
tuovat esille tiettyjd brandipersoonallisuuden puolia. Tutkielman tutkimuson-
gelmasta voitiin tunnistaa kolme keskeistd tutkimuskysymystd, jotka olivat: (1)
miten twiitit jakautuvat ELM-mallin reitteihin? (2) miten twiitit jakautuvat eri-
laisiin brandipersoonallisuuksiin? ja (3) millaiset argumentit tai vihjeet jakavat
twiitteja ELM-mallin reiteille?

Luvussa 2 késiteltiin viestintdd ja markkinointiviestintdd. Luvun tarkoi-
tuksena oli selventdd taustateoriaa suostuttelun ja brandipersoonallisuuden ta-
kana, ja avata samalla ymmarrystd Twitteristd viestintdymparistond, jossa kaik-
ki tutkielmassa kasiteltdvd kommunikaatio tapahtuu. Taustateoria rakentui tés-
sd tutkielmassa viestinndn ja markkinointiviestinndn kautta. Ensimmadiseksi
tassd luvussa maédriteltiin viestinndn kaésitettd erilaisin ldhestymistavoin, jonka
jalkeen luotiin viestintddn ndkokulmia kahdesta, perinteisestd suuntauksesta,
jotka mieltdvat viestintdd joko prosessiksi tai merkitystd luovaksi vuorovaiku-
tukseksi. Koulukuntajaottelussa puhutaan prosessikoulukunnasta ja semiootti-
sesta koulukunnasta (Aberg, 2000, s. 19-20).

Seuraavaksi analysoitiin viestintdd sosiaalisen median, tietokonevilittei-
sen viestinndn ja Twitterin ndkokulmasta. Sosiaalinen media on siirtanyt yri-
tyksiltd valtaa kuluttajille ja uudelleen jdrjestellyt tuotteiden ja palveluiden ar-
von muodostumista. (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012.) Sosiaalinen me-
dia on uusi kéyttdjien muodostama massamedia (Mangold & Faulds, 2009).

Viestinndllisten teoriasuuntausten ja Twitterin jdlkeen késiteltiin markki-
nointiviestintdd. Markkinointiviestinndn kasittelyssd korostui markkinoinvies-
tintdimixin ne osa-alueet, jotka olivat lahtokohdiltaan Twitteriin sopivia. Muut
oli rajattu tutkielman ulkopuolelle. Lopuksi tdssd luvussa késiteltiin Twitteria
osana markkinointiviestintdd, yhtend markkinointiviestintaimixin osa-alueena.
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Luvussa 3 esiteltiin Jennifer Aakerin brandipersoonallisuusmallin, joka
toimi tdman tutkielman toisena tulkintateoriana. Luvun alussa maéériteltiin, mi-
td on brandipersoonallisuus ja minké&laiseen yleiseen branditeoreettiseen viite-
kehykseen se késitteend asettuu. Brandi-identiteetti voidaan nahda yrityksen
perimmadisend tarkoituksena, josta on tehty julkisivu: se on yrityksen valikoima
kasitys, joka siitd itsestd vdlittyy sen sidosryhmille (Kapferer, 2008). Toisaalta
identiteettin sekoittuu aina myos kuluttajien havainnot ja tulkinnat (De Pels-
macker, Geuens, & Van den Bergh, 2007). Brandin persoonallisuus taas voidaan
maddritelld joukkona ihmiselle tyypillisia ominaisuuksia, jotka on assosioitu
brandiin, esimerkiksi mainonnan ja PR-toiminnan avulla (Aaker, 1997).

Teoriassa myos perehdyttiin sithen, mita merkitystd brandilld on yrityksen
toiminnan kannalta. Tédssd kohtaa brandid kasiteltiin erityisesti sosiaalisen me-
dian ndkokulmasta. Brandin persoonallisuus voi toimia differoivana tekijana
kilpailussa (Aaker, 1996; Aaker, 1997; de Chernatony & Riley, 1997). Ainutlaa-
tuinen brandin persoonallisuus auttaa brandia erottautumaan muista saman
alan toimijoista (Phau & Lau, 2001).

Taustan jdlkeen luotiin ndkokulma brandipersoonallisuuteen Jennifer Aa-
kerin brandipersoonallisuusasteikon kautta, joka luokitteli brandipersoonalli-
suuden viiteen, erilaiseen ulottuvuuteen: vilpiton, innostunut, kyvykés, hienos-
tunut ja rosoinen (Aaker, 1997). Lopuksi tarkasteltiin Aakerin brandipersoonal-
lisuuden mallia kriittisesti, ja siitd esitettiin huomioita, jotka pyrittiin ottamaan
huomioon analyysivaiheessa.

Luvun 4 tarkoituksena oli esitelld tutkielmassa kdytettdva toinen tulkinta-
teoria, joka oli Richard E. Pettyn ja John Cacioppon harkinnan todennikoisyy-
den teoria. Harkinnan todennidkoisyyden teoria, eli Elaboration likelihood mo-
del, on klassisimpia suostutteluteoreettisia malleja (Mustonen, 2001, s. 40; Erwin,
2005, s. 143). ELM-mallia on pidetty viime vuosikymmenien tirkeimpéand vai-
kuttamisen toimintaa mallintavana teoriana (Larson, 2010, s. 23-24; Griffin,
2009, s. 193-203). Sitd on kéytetty laajasti sosiopsykologiassa ja markkinoinnis-
sa, kuvaamaan miten yksilot prosessoivat tietoa (Jones, Shultx, & Chapman,
2006; Petty & Cacioppo, 1986) Teorian mukaan vaikuttamaan pyrkii joko sano-
ma itsessddn tai ympdroivd konteksti. Vastaanottaja muodostaa asenteen tai
mielipiteen suostuttelusta, saatavan informaation ja hdnen aikaisempien koke-
musten perusteella. (Petty & Cacioppo, 1986.) Harkinnan todenndkdisyyden
teorian esittelyn jdlkeen, teoriaan otettiin syventdva nakokulma Robert Cialdi-
nin kautta, jonka perifeerisissd vihjeissd, tarkentui tutkielman kannalta tdrkea
markkinointiviestinnallinen ulottuvuus. Cialdinin vihjeet olivat: autoritaarisuus,
lojaalius, tykkddminen, vastavuoroisuus, niukkuus ja sosiaalinen hyvaksynta
(Dainton & Zelley, 2010, 111; Cialdini, 2001; Simons, 2001, s. 136).

Luvussa 5 esiteltiin tutkimusmenetelmad ja luvussa 6 sitd kdytettiin teoreet-
tisen viitekehyksen tulkintaan aineistossa. Tutkielman aineistosta valitut osat
analysoitiin tulkintateorioiden: ELM-mallin ja Aakerin brandipersoonallisuus-
mallin avulla. Analyysissd kadytettiin tutkimusmenetelméné sisédllonanalyysia.
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Kaikkea aineistoa ei ollut sisdllytetty analyysiosaan, vaan aineistoa oli rajattu
siten, ettd analyysiosassa raportoitiin vain niistd aineiston piirteistd, jotka muo-
dostuivat aineistosta erottuviksi ja toistuviksi tyypeiksi, kylldadnnyttdmisen jal-
keen. Kylldannyttamistd ja tyypittelyd yldtasolla ohjasi ELM-mallin reitit: peri-
feerinen ja keskeinen, ja alatasolla brandipersoonallisuusmallin kategoriat ja
nditd tarkentavat, alemman tason piirteet. Yldluokkajaottelun vaiheessa pyrit-
tiin tunnistamaan, mika tekijad twiitissd vaikuttaa reitin valintaan. Jaon jdlkeen
pyrittiin analysoimaan, mitd bréandipersoonallisuuden ominaisuutta twiitti pyr-
kii viestimddn. Tassda Aakerin brandipersoonallisuusmallia kdytettiin syvéllises-
ti, kdyttden apuna alempia ominaisuuksia.

Aineiston twiitit jakautuivat ELM-mallin keskeiselle ja perifeeriselle reitil-
le tavalla, jossa enemmistoksi muodostui perifeerinen reitti. Ndin erityisesti
Twitterin mikroblogi-identiteetin vuoksi, joka taustatutkimuksen mukaan suo-
sii nopeaa ja lyhyttd tiedonvalittamista. Perifeeriset twiitit olivat enemmistona.
Lopulta voidaan kuitenkin puhua lopulta melko tasapdisestd jaosta aineiston
suhteen, miten twiitit lopulta jakautuivat. Tamaé tutkielma aineistollaan ja ana-
lyysilldan tuki aiempaa kriittistd ndkemystd: vaikuttava reitti oli osissa kohtaa
ongelmallinen tunnistaa tutkielman aineistosta. Toisaalta ELM-malli osoitti, ettd
eri reitit toivat esille eri brandipersonallisuuden alatasoja. Tassd mielessa ELM-
malli tuki ja toimi tarkoituksenmukaisesti valittuna tulkintateoriana, vastaa-
maan ja selittdméaan suostutteluviestintdd Twitterissa.

ELM-mallin reiteille jaetut brandipersoonallisuudet tulivat ilmaistuksi toi-
sistaan eriavilld tavoilla. Selkedsti aineiston valossa oli ndhtdvissa, ettd keskei-
nen reitti suosi tietynlaisia brandipersoonallisuuden puolia ja perifeerinen taas
tietynlaisia. Kyvykés bréandipersoonallisuus korostui selvimmin keskeiselld rei-
tilld. Vastavuoroisesti innostunut brdndipersoonallisuus oli selvimmin ldsna
perifeeriselld puolella. Brandipersoonallisuuksien tulkinnassa, analyysissd ja
tyypittelyssd aineistosta ilmeni myos kriittisid havaintoja, suhteessa Aakerin
brandipersoonallisuusteoriaan. Problemaattisimpia ominaisuuksia olivat mas-
kuliinisuus ja feminiinisyys. Tdssa tulee esiin Aakerin brandipersoonallisuus-
teoriaa kohtaan esitetty monikulttuurisuuskritiikki. Argumenteiksi ja perifeeri-
siksi vihjeiksi tunnistettiin useita tekijoitd, jotka esiintyiviat myos limittdin. Peri-
feeriselld reitilld tunnistettiin erityisesti: komiikka, positiiviset konnotaatiot,
tarinamuotoisuus, positiivisen mindkésityksen luominen ja sosiaalinen vaikut-
taminen. Keskeiselld reitilld tunnistettiin erityisesti: taloudelliset syyt, denotaa-
tiotason merkitykset, osallistuttaminen, kdyttoskenaarioon luominen ja tuotede-
taljit.

Tutkielman johtopditosten avaaminen voidaan aloittaa kritiikin kautta,
joka kohdistuu sosiaalisen median mahdollisuuteen, tietokonevilitteisend
kommunikaatiokontekstina, vilittdd vaikuttavaa viestintid. Koska tietokonevi-
litteinen viestinndn konteksti on ilmaisuvoimaltaan heikompi: se valittdd va-
hemmaéan nonverbaalisia vihjeitd, on voitu esittdd, ettd suostuttelu olisi talloin
siind vaikutukseltaan heikompaa (Daft & Lengel, 1986; Trevino, Lengel &
Daft,1987). Guéguen (2002) mukaan suostuttelutekniikat, jotka toimivat kasvo-
tusten, voivat toimia tehokkaasti myo6s tietokonevilitteisesti. Tama tutkielma
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tukee tétd johtopddtostd. Voidaan todeta, ettd sosiaalisen median konteksti, tds-
sd tutkielmassa erityisesti Twitter-konteksti, mahdollistaa monimuotoisen ja
ELM-mallin mukaan dynaamisen tavan suostutella sanoman vastaanottajia.
Tdamd tutkielma osaltaan kumoaa suostuttelua kohtaan esitettyd skeptisyytta
tietokonevalitteisen viestinndn kontekstissa.

Toisena tamdn tutkielman johtopdatoksend on, ettd kaikkia Aakerin bran-
dipersoonallisuuden puolia voidaan ilmentdd myos sosiaalisen median kon-
tekstissa. Tama on tiarkedd brandin kannalta, silld brandid rakentavat aina viis-
tamattda myos ulkopuoliset havainnot ja havainnoijat (De Pelsmacker, Geuens,
& Van den Bergh, 2007). Erityisesti brandipersoonallisuutta voidaan pitdd ul-
kopdin rakentuvana osana bréandid, silld kuluttajilla on taipumus ndhd& bran-
deissd inhimillisid piirteitd ja sitoutua itsensa kaltaisiin brandeihin (Konecnik &
Go, 2008; Johnson, Soutar & Sweeney, 2000; Govers & Schoormans, 2005).
Summaavana johtopddtoksend voidaan todeta, ettd toimivan suostuttelun mah-
dollisuus sosiaalisessa mediassa lisdd brandin markkinointiviestinnallistd voi-
maa vaikuttaa siithen, millainen kuva siitd rakentuu, sitd itseddn arvioivien ja
mittaavien kuluttajien silmissd. Tama tutkielma tukee kisitystd, ettd kuvatun-
lainen vaikuttaminen on mahdollista kaikkien tavoiteltujen bréandipersoonalli-
suuksien osalta.

Jatkotutkimuksellisena suuntaviivana tdman tutkielman pohjalta on yk-
sinkertaista tunnistaa maédrdllisen tutkimuksen tarve. Yhtend tutkimuskysy-
myksend voisi tdlloin olla: miten kuluttajat jaottelevat brandejd ja ndiden twiit-
teja? Toisin sanoen: tunnistavatko kuluttajat laajassa mittakaavassa eroa twiitti-
en barndipersoonallisuudessa? Tamédn kaltaisessa tutkimuksessa syytd olisi
kiinnittdd huomiota Aakerin teorian kategoriaongelmaan, joskin ongelma on
melko ldhtokohtainen. Koskaan ei voida olla absoluuttisen varmoja siitd, antaa-
ko kuluttaja brandin toimialan ja tuoteryhmaén vaikuttaa siithen, mitd persoonal-
lisuutta, hdan nékee briandin edustavan. Toinen jatkotutkimuksen suunta koskee
taman tutkielman kolmatta, jokseenkin toissijaista tutkimuskysymysta: millaiset
argumentit tai vihjeet jakavat twiitteja ELM-mallin reiteille? Laajemmassa laa-
dullisessa tutkimuksessa voitaisiin muodostaa viitekehys tunnistamaan eksak-
timmin ELM-mallilla vaikuttavia argumentteja ja vihjeitd, Cialdinin perifeeris-
ten vihjeiden tapaan. Tdhdn tutkielmaan valittu ELM-malli ei geneerisyytensa
vuoksi tarjoa riittdvan spesifisid teoreettista viitekehystd markkinointiviestin-
nan suostuttelevien komponenttien kategorisoimiseksi.
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