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1 Johdanto 

 

 

1.1 Opinnäytetyön aihe 

 

Opinnäytetyössä käsitellään sitä, miten huumoripitoinen sosiaalisen median 

sisältö toimii julkisen hallinnon viestintästrategiana. Moni julkisen hallinnon or-

ganisaatio on alkanut käyttämään sosiaalista mediaa viestintäkanavana ja miet-

tii vielä viestintästrategiaa sisällön osalta. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää se, miten viranomaiset ovat käyttäneet 

huumoria viestinnän välineenä ja miten tällainen sisältö on otettu vastaan. Li-

säksi tarkastellaan, miksi viranomaiset viestivät sosiaalisessa mediassa ja min-

kälaista strategiaa käytetään viestinnässä riippuen sosiaalisen median alustas-

sa. 

 

Julkisen viranomaisen osalta viestintä toteutetaan verovaroilla, joten sen olete-

taan olevan informatiivista. Sosiaalisen median käyttäjät taas odottavat näke-

vänsä kevyempää sisältöä ja usein mainosmaiset videot jätetään katsomatta. 

Opinnäytetyössä käsitellään kohderyhmän valintaa riippuen sosiaalisen median 

alustasta sekä viestinnän kustannustehokkuudesta. 

 

Aiheen osalta sosiaalisen median kanavat on rajattu koskemaan Instagramin ja 

TikTokin sosiaalisen median alustoja. Tässä opinnäytetyössäni keskityn käy-

mään läpi vain Kelan eli Kansaneläkelaitoksen ja Verohallinnon tuottamaan si-

sältöä. 

 

Aihe liittyy myös osittain omaan työhöni, sillä olen ollut Kelalla tekemässä vide-

osisältöä Instagram-palveluun. Tällä hetkellä en työssäni tee videosisältöä, 

vaan hoidan asiakaspalvelua sosiaalisen median kautta vastaamalla asiakkailta 

tulleisiin kysymyksiin.  
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1.2 Opinnäytetyön tietoperusta 

 

Opinnäytetyön aiheeseen liittyviä käsitteitä ovat sosiaalinen media, viestintä, 

viestintästrategia, julkinen hallinto ja markkinointi.  

 

Aineiston hankkimiseen käytän hyödyksi viestintästrategiasta kirjoitettuja oppai-

ta sekä mediakirjoituksia sekä muuta viestintäaiheista kirjallisuutta kuten sisäl-

töstrategia ja viestinnän johtaminen. Yritän myös hakea suoraan aiheeseen liit-

tyvää kirjallisuutta, mutta koska huumoripitoinen sisältö viranomaisen viestin-

nässä on aiheena suhteellisen uusi, voi kirjallisuutta aiheesta olla tarjolla vain 

vähän tai ei ollenkaan. Lisäksi tutkin löytyykö asiasta keskustelua esimerkiksi 

internetin keskustelupalstoilta sekä aiheesta olevaa julkista keskustelua ja artik-

keleita. 

 

Lähteiden etsimisen osalta hyödynnän Karelian kirjastopalvelua sekä etsin hy-

viä lähteitä myös samaan asiaan liittyvien aikaisemmin tehtyjen opinnäytetöiden 

lähteistä. 

  

Samaa aihepiiriä on käsitelty aikaisemmin esimerkiksi seuraavissa opinnäyte-

töissä: 

 

Verohallinnon some-sisällön toimivuutta kohderyhmään on tutkittu Jimi Eskolan 

toteuttamassa opinnäytetyössä ”Verottaja someilmiönä” (Eskola 2023.). Opin-

näytetyön aihe käsittelee monilta osin samaa rajapintaa, kuin tekemäni opinnäy-

tetyö. Tämä opinnäytetyö antaa lisätietoa ja näkökulmaa siihen, miten Verohal-

linto on ruvennut käyttämään huumoria sisältöstrategiana ja antaa myös lisätie-

toa siitä, miten se on onnistunut. Tämä auttaa minua myös vertailussa, kun kat-

son miten Kelan ja Verohallinnon sisältö eroaa toisistaan, vai onko se saman-

kaltaista. Opinnäytetyön avulla voin myös löytää vertailukohtia siihen, miten Ve-

rohallinto ja Kela pyrkii saavuttamaan erilaisia kohderyhmiä ja miten se on vai-

kuttanut viestin vastaanottoon ja tehokkuuteen. 

 

Videomateriaalin merkitystä yleisesti viranomaisen markkinointiviestinnässä 

taas on tutkittu Aapo Airasvirran tekemässä opinnäytetyössä ”Videotuotanto 
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osana viranomaisen markkinointiviestintää” (Airasvirta 2022.). Tässä opinnäyte-

työssä on tutkittu laajemmin videosisällön toimivuudesta viranomaisen viestin-

nässä. Tämän opinnäytetyön avulla voin saada lisätietoa siihen, mitä sosiaali-

sen median käyttäjät odottavat viranomaisen tuottamasta sisällöstä, erityisesti 

videoformaatin osalta. Tässä opinnäytetyössä on haastateltu sosiaalisen medi-

an käyttäjiä ja kysytty heiltä, että minkälaista sisältöä he haluaisivat nähdä. Tä-

män avulla voin vertailla, että miten Kelan ja Verohallinnon tuottama sisältöä 

eroaa siitä, mitä kyselyyn vastaajat haluavat nähdä. Jos kyselystä esimerkiksi 

käy ilmi, että suurin osa haluaisin nähdä vain informatiivista sisältöä, johon on 

yhdistetty viihdettä, niin miten Kelan ja Verohallinnon sisältö on linjassa sen 

kanssa. 

 

Pohjaa opinnäytetyölle luo myös Soila Salosen opinnäytetyö ”Julkinen hallinto 

sosiaalisessa mediassa” (Salonen 2013.), jossa keskitytään tutkimaan sitä, 

miksi Julkinen hallinto on mukana sosiaalisessa mediassa ja miksi siellä toteu-

tetaan viestintää. Opinnäytetyö käsittelee aihetta laajemmin, eikä sisällön ai-

heena ole huumoripitoinen tai videoformaattinen sisältö. Opinnäytetyössä käsi-

tellään yleisesti sitä miten sosiaalinen media vaikuttaa julkisen hallinnon toimin-

taan Suomessa ja Euroopan Unionissa. Tässä on myös käsitelty yksittäisten 

kansalaisten ja virkamiehien suhtautumista sosiaaliseen mediaan silloin, kun 

sen on tuottanut julkinen hallinto. Tämä auttaa minua saamaan paremman käsi-

tyksen siitä, miten eri sidosryhmät ja käyttäjäryhmät reagoivat viranomaisen 

toimintaan sosiaalisessa mediassa.  

 

 

1.3 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, miten viranomaisen tuottama huumoripi-

toinen sisältö toimii viestinnän strategiana ja miksi viranomainen käyttää huu-

moria viestinnässään. Selvitän lisäksi miten huumoripitoisen sisällön tuottami-

nen vaikuttaa seuraajien käyttäytymiseen ja asenteisiin sekä miten huumori tu-

kee viestinnän perustavoitteita, eli tiedon jakamista, katsojien osallistamista ja 

julkisuuskuvan rakentamista. 
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Opinnäytetyössä tutkitaan miten Verohallinnon ja Kelan tuottama huumoripitoi-

nen sisältö toimii osana viestinnän strategiaa. Opinnäytetyössä keskitytään tut-

kimaan Tiktokkiin ja Instagrammiin tuotettua huumoripitoista sisältöä ja sen toi-

mivuutta. Tavoite on ymmärtää miksi viranomaiset valitsevat huumorin osaksi 

viestinnän strategiaansa ja miten tehokasta se on eri tilanteihin ja kohderyhmille 

sekä koetaanko se hyvänä vai huonona asiana yhteiskunnallisesti.  

 

 

1.4 Opinnäytetyön luotettavuus ja eettisyys 

 

Opinnäytetyö toteutetaan pääsääntöisesti tarkkailemalla, tutkimalla ja analysoi-

malla julkisen hallinnon sisältöä sosiaalisen median palveluissa. Käytettävissä 

oleva tieto on kaikkien saatavilla ja nähtävillä, eikä se edellytä esimerkiksi kir-

jautumista mihinkään palveluun. 

 

Olen työsuhteessa Kelaan, joka on toinen tämän opinnäytetyön tutkittavista jul-

kisen hallinnon yrityksistä. En kuitenkaan tee itse videosisältöä Kelan sosiaali-

seen mediaan. Tässä opinnäytetyössä en myöskään käsittele sitä, onko esi-

merkiksi toisen julkisen viranomaisen tuottama sisältö parempaa tai laaduk-

kaampaa, joten tältä osin en näe syytä sille, miksi kokisin olevani puolueellinen. 

 

Opinnäytetyötäni varten ei ole tarvetta eettiselle ennakkoarvioinnille, eikä opin-

näytetyöhän tarvita tutkimuslupaa. Opinnäytetyössä ei myöskään käsitellä lain-

kaan henkilötietoja. 

 

Opinnäytetyö on toteutettu hyvän tieteellisen käytännön mukaisesti, jonka pe-

rusperiaatteet ovat: 

 

-Luotettavuus: Varmistetaan tieteellisen toiminnan laatu suunnittelussa, mene-

telmissä, analyyseissä ja voimavarojen käytössä. 

 

-Rehellisyys: Suunnitellaan, toteutetaan ja arvioidaan tieteellistä toimintaa sekä 

raportoidaan ja viestitään siitä avoimesti, oikeudenmukaisesti, puolueettomasti 

ja yksityiskohtia salaamatta.  
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-Arvostus: Osoitetaan arvostusta kollegoita, tieteellisen toiminnan osapuolia, 

yhteiskuntaa, ekosysteemejä, ympäristöä ja kulttuuriperintöä kohtaan. 

 

-Vastuunkanto: Kannetaan vastuu tieteellisen toiminnan koko elinkaaresta, joka 

alkaa ideasta ja ulottuu hallinnointiin, koulutukseen, ohjaukseen, toteutukseen, 

julkaisemiseen ja vaikutuksiin. (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan HTK-ohje 

2023. s. 11). 

 

Omassa opinnäytetyössä hyvä tieteellinen käytäntö näkyy seuraavalla tavalla: 

 

Luotettavuus: Kaikki kerätty tieto on hankittu avoimesti, pitkältä aikaväliltä ja se 

on dokumentoitu asianmukaisesti. 

 

Rehellisyys: Rehellisyys on mukana koko opinnäytetyön elinkaaren ajan, aina 

suunnitteluvaiheesta toteutukseen asti. Tiedonkeruu on toteutettu avoimesti ja 

puolueettomasti ilman tietojen salaamista tai vääristelyä. 

 

Arvostus: Lähteitä on käytetty asianmukaisesti ja ansaittu kunnia annetaan al-

kuperäisille tiedonlähteille. 

 

Vastuunkanto: Koko tutkimusprosessi on läpinäkyvä, mikä mahdollistaa tulosten 

toistettavuuden ja varmentamisen. 

 

 

2 Menetelmälliset valinnat 

 

 

Opinnäytetyö toteutetaan tutkimuksellisena menetelmänä, josta tarkemmin me-

netelmänä käytetään kvalitatiivista tapaustutkimusta (Case-tutkimus). 

 

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmärtämään paremmin, miten kohderyhmä ko-

kee viranomaisen tuottaman huumoripitoisen viestinnän. Kohderyhmän reaktioi-

ta tuotettuun materiaaliin voidaan tutkia selaamalla julkaisuihin kirjoitettuja 
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kommentteja ja yleistä ilmapiiriä siitä, onko julkaisu otettu vastaan positiivisin 

vai negatiivisin mielin ja myös selvittämään perusteita sille, miksi näin on koettu. 

Havainnointia tutkitaan myös mediassa käytävässä keskustelussa viranomaisen 

huumorisisällön osalta. Miten asiaa on käsitelty ja onko asiaa nostettua esille 

mediassa positiivisessa vai negatiivisessa valossa.  

 

Case-tutkimuksen yksi näkökulma on saada asiasta mahdollisimman kokonais-

valtainen, seikkaperäinen ja tarkka kuvaus, koska tutkittava asia koostuu monis-

ta yhdessä vaikuttavista seikoista. Case-tutkimus on empiirinen tutkimus, jossa 

käytetään monipuolisesti ja monilla eri tavoilla hankittua tietoa ja jossa tutkitaan 

intensiivisesti tiettyä tapahtumaa tai toimintaa rajatussa ympäristössä. (Pasanen 

2024, 114, 146.) 

 

Case-tutkimuksen käyttö antaa mahdollisuuden tarkastella syvällisesti ja yksi-

tyiskohtaisesti yksittäistapauksia, eli tässä tilanteessa Verohallinnon ja Kelan 

tuottamaa huumoripitoista viestinnän materiaalia ja analysoida niitä monipuoli-

sesti. Se myös auttaa ymmärtämään miten huumori toimii erilaisissa tilanteissa 

ja miten se vastaa viestinnän tavoitteisiin. 

 

Yhdistäen Case-tutkimuksen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän saadaan 

yhdistettyä teoreettinen tieto ja käytännön havainnot analyysia tarkasteltaessa. 

Tällä tavalla saadaan luotettavaa ja perusteellista tietoa siitä, miten huumori 

toimii viranomaisen viestinnässä todellisessa maailmassa. 

 

Aineistoa hankitaan seuraamalla viranomaisten jo valmiiksi tuotettua sisältöä 

sosiaalisessa mediassa sekä viestintästrategian kirjallisuudesta. Lisäksi tutki-

taan mitä aiheesta on kirjoitettu mediassa. Aineiston keräämisen osalta haen 

tietoa myös siitä, miksi viranomainen viestii sosiaalisen median kautta. Aineis-

toa käsitellään tutkimuksellisesti sekä itseanalysoiden 

 

Apukysymykset: 

Miksi julkinen hallinto on alkanut käyttää huumoria osana viestintästrategiaan-

sa, ja miten huumoripitoisen viestinnän kustannukset eroavat informatiivisesta 
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viestinnästä? Lisäksi, kuinka tehokasta huumorisisällön tuottaminen on verrat-

tuna informatiiviseen viestintään katselukertojen perusteella?  

 

On myös tärkeää pohtia, millaisia haittoja huumoripitoisella sisällöllä voi olla 

yritykselle sekä miten huumorisisällön onnistumista voidaan arvioida. Esimer-

kiksi Ylen Ykkösaamun podcastissa (2020) keskustellaan viranomaisviestinnän 

hauskuudesta. Verohallinto on saanut paljon positiivista palautetta hauskasta 

sosiaalisen median sisällöstään, mutta samaan aikaan Posti on saanut kritiikkiä 

ylimieliseltä vaikuttavasta rentoudestaan. 

 

Opinnäytetyössä käytettävät julkaisuiden onnistumisen mittarit: 

Katselukertojen määrät, tykkäyksien määrät, kommenttien määrät, mielipiteen 

jakaminen: Keskustelut ja kommentit organisaatiosta/tuotteesta; maininnat voi-

vat olla positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia.  

 

 

3 Viestintä 

 

 

3.1 Mitä viestintä on? 

 

Viestintä itsessään on laaja käsite, johon ei ole suoraan tarkkaa vastausta, mut-

ta sitä voisi kuvata esimerkiksi tiedon vaihtamiseksi ja yhteyden rakentamiseksi. 

Yksinkertaisuudessaan viestintä on tiedon kulkemista. Viestintä voi olla asia-

kasviestintää tai vaikkapa työyhteisöviestintää. Nimensä mukaisesti asiakas-

viestintä liittyy vahvasti asiakaspalveluun. Viestintä on itseasiassa asia, jota jo-

kainen meistä tekee jatkuvasti myös täysin arkisissa asioissa. Viestintä on 

muuttunut viimeisten vuosikymmenien aikana yritysten ja organisaatioiden osal-

ta yksisuuntaisesta tiedottamisesta viestintään, jossa ollaan vuorovaikutuksessa 

kohderyhmän kanssa. (Marjamäki & Vuorio 2021, 9–10.) 

 

Viestinnällä voi olla useita erilaisia tavoitteita, mutta yleisimmät viestinnän ta-

voitteet ovat tietoisuuden lisääminen, käyttäytymiseen vaikuttaminen, yhteisölli-

syyden rakentaminen tai asenteiden muuttaminen. (Myynninmaailma 2022.) 
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Yritykset ja organisaatiot viestivät monella eri tavalla ja eri kohderyhmille. Koh-

deryhmä voi olla esimerkiksi työntekijät, asiakkaat, kumppanit ja sidosryhmät. 

Kohderyhmän huomioiminen on tärkeää viestintää tehdessä, sillä jokainen koh-

deryhmä tarvitsee heille annettavan tiedon juuri heille räätälöitynä. (Marjamäki 

& Vuorio 2021, 11.) 

 

 

3.2 Viestinnän strateginen merkitys sosiaalisessa mediassa 

 

Sosiaalinen media ja mobiililaitteiden yleistyminen on tehnyt digitaalisesta vies-

tinnästä merkittävämpää kuin painetusta viestinnästä. Tämän lisäksi digitaali-

nen viestintä on myös painettua viestintää edullisempaa. (Pohjola, 2019, 35.) 

Sisällön tuottaminen sosiaaliseen mediaan auttaa organisaatiota luomaan pa-

remman yhteyden asiakkaisiinsa, koska siellä ollaan aidosti vuorovaikutuksessa 

asiakkaiden kanssa (Krowinska, Backhaus, Becker & Bosser. 2024.15). 

 

Organisaation on hyvä miettiä viestintästrategiaa, johon on kirjattu millaista 

viestintää se haluaa tehdä, tärkeimmät kohderyhmät ja mihin organisaatio pyrkii 

viestinnällä. Viestintästrategiassa kannattaa myös pohtia valmiiksi jo mittarit, 

joilla arvioidaan viestinnän onnistumista. Lisäksi on hyvä pohtia myös riskit, jot-

ka liittyvät viestintään. Tämä auttaa tunnistamaan riskit etukäteen, jolloin niitä 

on helpompi välttää viestintää tehdessä. (Myynninmaailma 2024.) 

 

Valtiohallinnon viestintäsuosituksessa 2023 on huomioitu sosiaalisen median 

rooli ja muutokset toimintakentässä. Tässä huomioidaan sosiaalisen median 

roolin muuttuminen tiedonsaannin kanavana erityisesti nuorempien ikäryhmien 

kohdalla. Valtiohallinnon viestintäsuosituksessa kerrotaan siitä, että myös val-

tiohallinnon viestinnän on jatkettava muuttumista enemmän kohderyhmälähtöi-

semmäksi ja vuorovaikutusta tulee lisätä. Perinteisille viranomaistiedotteille on 

paikkansa, mutta lisäksi tarvitaan monikanavaista kohdennettua sisältöä. (Val-

tioneuvoston kanslia 2023, 9.) 
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Valtiohallinnon on tärkeää olla niissä viestintäkanavissa, joita ihmiset käyttävät. 

Suositus ei kuitenkaan määrää mitä kanavia tulee käyttää, vaan sen saa jokai-

nen viranomainen itse valita. Suosituksessa käsitellään myös sitä, että sosiaali-

sesta mediasta on jo nyt kiinteä osa ihmisten arkea ja sen merkitys tulee kas-

vamaan jatkossakin ja sitä kannattaakin hyödyntää tiedon välittämisen, luotta-

muksen rakentamiseen ja vuorovaikutukseen. (Valtioneuvoston kanslia 2023, 

13.) 

 

Usein ”viestintä” ja ”markkinointi” sekoitetaan keskenään, mutta kyseessä on 

kaksi eri käsitettä. Viestinnässä kyse on tiedon jakamisesta ja markkinoinnissa 

taas saada vastaanottaja käyttämään esimerkiksi yrityksen tuotteita tai palvelui-

ta eli toisin sanoen luoda myyntiä. (Myynninmaailma 2022.) 

 

Markkinoinnin osalta tilanne sosiaalisessa mediassa on erilaista kuin painetus-

sa mediassa. Asiakkaasta tulee yleisö ja sisältöä tehdään sinne, missä myös 

potentiaaliset asiakkaat viettävät aikaa. Sisällön tulee olla sellaista, joka kiinnos-

taa yleisöä niin, että he haluavat käyttää aikaa sisällön katsomiseen. (Rummu-

kainen, Hakola & Hiila 2019, 20.) 

 

Jarno Wuorisalo (2020) kirjoittaa sosiaalisen median tehokkuudesta markkinoin-

tikanavana, mutta korostaa sitä, että sinun tulee tuntea kyseisen kanavan koh-

deryhmä ja julkaista oikeanlaista sisältöä juuri kyseiselle kohderyhmälle. 

 

Kannattaa myös huomioida sosiaalisen median kanava organisaation asiakas-

palvelukanava. Viestinnän lisäksi yleisölle tarjotaan sosiaalisessa mediassa 

asiakaspalvelua, joka on nykyisin yhtä tärkeää kuin esimerkiksi puhelinvaihde. 

Viestintää ja markkinointia tehdään ihmisiä varten, joten myös heidät kannattaa 

huomioida aktiivisesti sosiaalisen median kanavilla. Kun asiakkaan kysymyk-

seen vastataan nopeasti, saa se asiakkaan tuntemaan itsensä tärkeäksi. 

(Mysome 2024.) 

 

  



14 

 

3.3 Valtiohallinnon viestintäsuositus 

 

Valtiohallinto ylläpitää viestintäsuositusta kaikille valtionhallinnossa työskentele-

ville. Suositus on tehty perustaksi valtionhallinnon omille viestintästrategioille ja 

ohjeille ja se ohjeistaa miten periaatteet viedään käytäntöön. Ohjetta on päivitet-

ty viimeksi vuonna 2023 ja aikaisempi päivitys on tehty vuonna 2016. Viestin-

täsuosituksessa kuvataan muutoksia viestintäympäristössä sekä linjataan vies-

tintää ohjaavia arvoja. (Valtioneuvoston kanslia 2023, 4.) 

 

Valtiohallinnon viestintä tukee kaikkien väestöryhmien mukana olemista ja an-

taa mahdollisuuden kaikille saada äänensä kuuluviin. Tämä tarkoittaa käytän-

nössä sitä, että viestinnässä erilaiset kohderyhmät otetaan huomioon ja viestin-

tää tehdään selkeästi ja monikielisesti. (Valtioneuvoston kanslia 2023, 4.)  

 

Valtiohallinnon viestintäsuositus on samassa linjassa viestinnän johtamisen kir-

jan kanssa, jossa Marjamäki ja Vuorio (2021, 57) kertovat, että  

erilaiset kohderyhmät on hyvä huomioida jo organisaation viestintästrategiaa 

tehdessä. Eri asiakasryhmät odottavat myös heille räätälöityä ja relevanttia 

viestintää (Marjamäki & Vuorio. 2021, 57). 

 

Valtiohallinnon viestintäsuositusta (Valtioneuvoston kanslia 2023, 9). ohjaa kuu-

si pääarvoa, jotka ovat: 

 

-Avoimuus; Viestitään avoimesti ja läpinäkyvästi asioiden valmistelusta ja pää-

töksenteosta. 

 

-Luotettavuus; Viestitään niin, että ihmiset voivat luottaa saavansa oikeaa tietoa 

oikeaan aikaan. 

 

-Tasapuolisuus; Viestintä on tasapuolista ja se tukee yhdenvertaisuuden toteu-

tumista. 

 

-Ymmärrettävyys; Viestinnältä edellytetään ymmärrettävyyttä ja saavutettavuut-

ta. 
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-Vuorovaikutteisuus; Viestinnän tulee olla vuorovaikutteista, sillä avoin vuoro-

puhelu lisää luottamusta demokratiassa. 

 

-Palveluhenkisyys; Viestinnän tulee olla palvelevaa, kuuntelevaa ja sillä pyritään 

löytämään asioihin ratkaisu. (Valtioneuvoston kanslia 2023, 9). 

 

 

3.4 Video viestinnän välineenä 

 

Videomuotoinen sisältö on tehokas keino tavoittaa suuri määrä yleisöä sosiaali-

sen median kautta, koska video voi päätyä viraaliksi, jolloin sen näkevät myös 

muut kuin tiliä seuraavat henkilöt (50Wheel 2024). 

 

Jussi Riekki (2024) kertoo videokuvaamisesta blogikirjoituksessa, jossa hän 

kehoittaa kokeilemaan videomuotoista julkaisua, vaikka se vaatisikin hyppää-

mistä pois omalta mukavuusalueelta. Usein kuvitellaan videoiden tekemisen 

vaativan valtavia resursseja, mutta nykyisin pärjää hyvin ihan puhelimella, mik-

rofonilla ja ledivaloilla. Vaikka organisaatio tekisikin elokuvamaisia yritysvideoi-

ta, niin siinä ei ole mitään ristiriitaa julkaista myös puhelimella kuvattuja somevi-

deoita. (Riekki 2024.) 

 

 

4 Huumorin rooli julkisen hallinnon strategiana 

 

 

4.1 Huumorin käytön motiivit ja mahdollisuudet viranomaisen viestin-

nässä 

 

Viranomaisviestintä koetaan usein tylsäksi ja kuivaksi, koska viestittävät asiat 

eivät kiinnosta juurikaan ketään. Tämä johtuu usein siitä, että asiat koetaan tyl-

siksi, koska ne kerrotaan tylsiksi ja käytetään pelkästään viranomaisten kapula-

kieltä ja lakipykäliä. Sisältöä tehdessä kannattaa miettiä kohderyhmää; Ymmär-
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tääkö viestin vastaanottaja viestin ilman lakiaputoimistoa? (Vuorio-Kuikka 

2017.) 

 

Viranomaisen lakisääteinen tehtävä ei ole olla hauska, mutta tiedote virastota-

lon ilmoitustaululla ei riitä tavoittamaan oikeaa yleisöä. Organisaatioiden vies-

tinnässä kuuluu olla teeman, kanavan, kohderyhmän ja brändin mukaista sisäl-

töä. Viestinnässä huumorin käyttäminen ei ole tavoite tai tulos, vaan huumori on 

yksi tapa tehdä viestintää. (Marjamäki 2024). 

 

Ylen uutisessa on haastateltu Helsingin yliopiston viestinnän dosenttia Salla-

Maaria Laaksosta, joka kommentoi asiaa seuraavasti: 

”Huumorilla ja rennommalla tyylillä voi parantaa saavutettavuutta. Se auttaa 

tavoittamaan uusia ja laajempia yleisöjä ja auttaa selkeyttämään vaikeita asioita 

ja prosesseja. Ei ole pakko käyttää vaikeaa byrokratiakieltä”. (Horppu 2023.) 

 

Samaa mieltä on myös Kelan Joona Suonperä (2022) joka kertoo blogissaan, 

että huumori on myös keino tuota vaikeita asioita helpommin ymmärrettäviksi. 

Huumori myös tekee Kelasta helpommin lähestyttävän, eli asiakkaiden kynnys 

kysyä asioista pienenee. Tämä puolestaan auttaa korjaamaan väärää ja virheel-

listä informaatiota etuuksista. (Suonperä 2022). 

 

Laaksonen kehui Verohallinnon someviestintää yhteiskunnallisesti merkittäväk-

si: ”–EU:n saavutettavuusdirektiivin mukaan julkisten palveluiden tuottaman in-

formaation tulisi olla selkeää ja ymmärrettävää.” (Horppu 2023) 

 

Markkinointiviestinnän osalta nykyisin tulee tuottaa sisältöä, eikä pelkkiä mai-

noksia. Markkinoinnissa on tärkeää olla läsnä tavalla, joka herättää yleisön kiin-

nostuksen ja kannustaa seuraamiseen, tykkäämiseen ja kommentointiin. Koh-

deyleisön tunteminen korostuu ja sisällön tulee olla juuri heille kiinnostavaa si-

sältöä. (Rummukainen ym. 2019, 20.) 

 

Tehokkuudessa sosiaaliseen mediaan tuotettua video on ainutlaatuista. Kun 

sosiaaliseen mediaan tuotettua sisältö on hyödyllistä tai hauskaa, ihmiset mie-
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lellään jakavat sisältöä myös muille käyttäjille, joka tehostaa videon levitystä. 

(Harju 2024.) 

 

 

4.2 Verovarojen käytön oikeutus 

 

Viranomaisen lakisääteisiin tehtäviin kuuluu tiedotusvelvollisuus ja myös viras-

tojen on mukauduttava mediakentän muutoksiin ja viestintää tehdään siellä, 

missä asiakkaat myös ovat. Perinteiset viestintätavat viranomaiselle on usein 

tiedotteet ja esitteet, mutta sosiaalisen median kautta asiakkaat tavoitetaan laa-

jemmin ja nopeammin. (Kela 2024). 

 

Vaikka sosiaalisessa mediassa julkaisujen tekeminen on ilmaista, käyttää Kela 

lisäksi myös maksettua mainontaa esimerkiksi Facebookissa tavoittaakseen 

kohderyhmän paremmin. Pauliina Venäläinen (2015) kertoo, että mainostami-

nen sosiaalisen median kanavissa on paljon kustannustehokkaampaa ja kohde-

ryhmä voidaan huomioida paremmin sekä mainos löytää siis oikean kohderyh-

män tarkasti ja kustannustehokkaammin kuin esimerkiksi lehtimainos.  

 

 

4.3 Informatiivisen ja viihteellisyyden tasapaino 

 

Vuonna 2023 91 % yrityksistä käyttää jo videota markkinoinnissaan. Määrä on 

kasvanut vuosi vuodelta ja vuonna 2023 se on ollut korkeimmillaan siitä lähtien, 

kun dataa on alettu asiasta keräämään. Keskimäärin jokainen katsoo vide-

osisältöä 17 tuntia viikossa ja suurin syy videoiden katsomiseen on rentoutumi-

nen ja nauraminen (59,1 % vastanneista). 11,5 % vastanneista kertoi katso-

neensa videoita oppiakseen uutta. (Bumb 2023.) 

 

Vaikka yritys on tekemässä informatiivista markkinointivideota, kannattaa se 

toteuttaa hauskasta näkökulmasta tai lisätä siihen muuten muita viihdyttäviä 

elementtejä. Myös videon pituuteen kannattaa kiinnittää huomiota, sillä TikTokin 

ja Instagram Reelssien mukana on tullut näkyville se, että kuluttajat hakevat 
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lyhyempiä videoita. 52 % prosenttia suosii videoiden katsomista, jotka ovat 

enintään 3 minuuttia pitkiä. (Bumb 2023.) 

 

Ylen ykkösaamun Podcastissa (2020), Verohallinnon Kati Kalliomäki kertoo, 

että sisältöä suunnitellessa lähdetään aina ensin liikkeelle siitä, mikä on videon 

tarkoitus. Miksi video on tehty ja mitä sanomaa sillä halutaan tuoda esille.  

Joskus voi toki olla, että löydetään joku hauska trendaava video ja aletaan miet-

timään, että miten tätä videota voitaisiin käyttää meille sopivaan muotoon.  

 

Salla Varpula (2023) tuo Helsingin Sanomien Kolumnissaan esille myös sitä 

puolta, että nyt kun eri viranomaiset ovat lähteneet mukaan huumorilinjalle, niin 

mitä tarkoitusta ne palvelevat? Ovatko virastot lähteneet sosiaaliseen mediaan 

mukaan vain kasvattaakseen brandia ja unohtaneet sen varsinaisen asiakas-

palvelun. Sosiaalisen median tilit laitetaan täyteen huumorisisältöä, joka kyllä 

tavoittaa ne nuoret, mutta tulee myös antaa enemmän informatiivista opastusta 

kuten; ”Mitä veroilmoituksen teossa kannattaa ottaa huomioon?” johon verohal-

linnon tulisi käyttää asiantuntemustaan sosiaalisessa mediassa. (Varpula 2024.) 

 

 

5 Tutkimus Kelan ja Verohallinnon tuottamasta sisällöstä 

 

 

Opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten huumoripitoinen si-

sältö toimii julkisen hallinnon viestintästrategiana. Erityisesti tarkastellaan, miten 

Kelan ja Verohallinnon TikTok- ja Instagram-julkaisut vaikuttavat yleisön sitou-

tumiseen, viestinnän tehokkuuteen ja organisaation julkisuuskuvaan. Lisäksi 

tavoitteena on analysoida huumorin käyttöä viestinnässä, sen vaikutuksia ylei-

sön asenteisiin sekä mahdollisia riskejä ja hyötyjä viranomaisviestinnässä. 

 

 

5.1 Tietojen kerääminen 

 

Opinnäytetyötä varten keräsin tietoja Kelan Instagram tilin 50 uusimmasta 

Reels-videosta ja Verohallinnolta 50 uusimmasta TikTok-videosta. Kelan osalta 
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tiedot on kerätty ajalta 23.11.2023 - 24.5.2024. Verohallinnon osalta tiedot on 

kerätty ajalta 26.9.2023 – 21.5.2024. Verohallinnolla videoita oli vähemmän ja 

sen vuoksi ajanjakso oli pidempi.  

 

Kerätyt tiedot olivat: Julkaisun päivämäärä, julkaisun linkki, julkaisun aihe, jul-

kaisun katselukertojen määrä, julkaisun tykkäyksien määrä, julkaisun komment-

tien määrän, tiedon siitä oliko julkaisun aihe puhtaasti informatiivinen vai huu-

moripitoinen sekä päivämäärän tietojen keräämisestä. 

 

Lisäksi kommenttien osalta kirjasin ylös sen oliko kommentti sävyltään positiivi-

nen, neutraali vai negatiivinen. Tässä kannattaa huomata se, että nämä tilastot 

perustuvat tulkintaan, eivätkä näin ollen tarjoa 100 % luotettavaa tietoa kom-

mentin tyylisuunnasta ja tätä tietoa voikin pitää lähinnä suuntaa antavana.  

 

Tiedot kerättiin erikseen Kelan julkaisuista (Liite 1) ja Verohallinnon julkaisuista 

(Liite 2) ja ne käsiteltiin täysin toisistaan erillisinä. Ei ole tarkoituksen mukaista 

vertailla näiden lukuja keskenään, koska molemmilla sosiaalisen tilin kanavilla 

on eri määrä seuraajia. Kelan Instagram tilillä on 20 000 seuraajaa ja Verohal-

linnon TikTok tilillä on 42600 seuraajaa. Tietojen analyysin kohdalla voidaan 

kuitenkin verrata prosentuaalisia lukuja keskenään. 

 

Molempien tilien osalta keräsin analysointia varten seuraavat tiedot: 

 

Kaikkien 50 julkaisun yhteenlasketut katselukerrat, tykkäykset, kommentit, posi-

tiiviset kommentit, neutraalit kommentit, negatiiviset kommentit, huumoripitois-

ten julkaisuiden määrän sekä informatiivisten julkaisuiden määrät. Näiden lisäk-

si laskin positiivisten kommenttien, neutraalien kommenttien ja negatiivisten 

kommenttien prosenttiosuuden kaikista kommenteista. 

 

Lisäksi laskin keskiarvon katselukerroista, tykkäyksien määrästä, kommenttien 

määrästä, positiivisten kommenttien määrästä, neutraalien kommenttien mää-

rästä sekä negatiivisten kommenttien määrästä. 
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Koska tulosten vaihteluväli oli suuri laskin myös mediaanin katselukerroista, 

tykkäyksien määrästä, kommenttien määrästä, positiivisten kommenttien mää-

rästä, neutraalien kommenttien määrästä sekä negatiivisten kommenttien mää-

rästä. 

 

Lisäksi kaikki samat tiedot laskettiin myös pelkästään huumoripitoisten julkai-

suiden ja informatiivisten julkaisuiden osalta erikseen, jotta voidaan verrata mi-

ten luvut eroavat toisistaan.  

 

 

5.2 Kela 

 

Aikavälillä 23.11.2023 – 24.5.2024 on Kela tehnyt 50 julkaisua Instagram tilil-

leen. Näistä 50 julkaisusta 18 oli tyyliltään huumoripitoista ja 32 oli tyyliltään 

informatiivista (Kuva 1).

 

 

Kuva 1. Kelan julkaisut. 



21 

 

Yhteensä näyttökertoja kaikilla julkaisuilla oli 1 883 562, joka on keskiarvon mu-

kaan 37 671 näyttökertaa yhtä julkaisua kohti. Julkaisuiden katselumäärissä on 

iso vaihteluväli; eniten katsotulla julkaisulla katselukertoja oli 380 000, kun taas 

vähiten katsotuimmalla julkaisulla katselukertoja oli 5062. Suuren vaihteluvälin 

takia laskettiin katselukerroista myös mediaani, joka on arvoltaan 13 300. 

 

Yhteensä tykkäyksiä on tullut 19 483, eli keskiarvona 390 tykkäystä yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden tykkäyksien määrissä on iso vaihteluväli; eniten tykkäyk-

siä saaneella julkaisulla oli tykkäyksiä 3936, kun taas vähiten tykkäyksiä saa-

neella julkaisulla tykkäyksien määrä oli 25. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin 

tykkäyksien määrästä myös mediaani, joka on arvoltaan 99 

 

Yhteensä kommentteja on tullut 437, eli keskiarvona 8 kommenttia yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden kommenttien määrissä on iso vaihteluväli; eniten kom-

mentteja saaneella julkaisulla kommentteja oli 140, kun taas pienin määrä 

kommentteja julkaisussa oli 0. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin kommenteis-

ta myös mediaani, joka on arvoltaan 1. 

 

Positiivisia kommentteja kokonaismäärästä oli 193 kappaletta (44,16 %), neut-

raaleja kommentteja 115 kappaletta (26,32 %) ja negatiivisia kommentteja 127 

kappaletta (29,06 %). 

 

 

5.2.1 Huumoripitoiset julkaisut 

 

Huumoripitoisia julkaisuita oli 18 ja niillä oli näyttökertoja yhteensä 1 108 437, 

joka on keskiarvon mukaan 61 580 näyttökertaa yhtä julkaisua kohti. Julkaisui-

den katselumäärissä on iso vaihteluväli; eniten katsotulla julkaisulla katseluker-

toja oli 298 000, kun taas vähiten katsotuimmalla julkaisulla katselukertoja oli 

8837. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin katselukerroista myös mediaani, joka 

on arvoltaan 21 350. 

 

Yhteensä tykkäyksiä on tullut 16 291, eli keskiarvona 905 tykkäystä yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden tykkäyksien määrissä on iso vaihteluväli; eniten tykkäyk-
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siä saaneella julkaisulla oli tykkäyksiä 3936, kun taas vähiten tykkäyksiä saa-

neella julkaisulla tykkäyksien määrä oli 68. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin 

tykkäyksien määrästä myös mediaani, joka on arvoltaan 99. 

 

Yhteensä kommentteja on tullut 364, eli keskiarvona 20 kommenttia yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden kommenttien määrissä on iso vaihteluväli; eniten kom-

mentteja saaneella julkaisulla kommentteja oli 140, kun taas pienin määrä 

kommentteja julkaisussa oli 0. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin kommenteis-

ta myös mediaani, joka on arvoltaan 6,5. 

 

Positiivisia kommentteja kokonaismäärästä oli 192 kappaletta (52,75 %), neut-

raaleja kommentteja 61 kappaletta (16,76 %) ja negatiivisia kommentteja 111 

kappaletta (30,49 %). 

 

 

5.2.2 Informatiiviset julkaisut 

 

Informatiivisia julkaisuita oli 32 ja niillä oli näyttökertoja yhteensä 775 125, joka 

on keskiarvon mukaan 24 223 näyttökertaa yhtä julkaisua kohti. Julkaisuiden 

katselumäärissä on iso vaihteluväli; eniten katsotulla julkaisulla katselukertoja 

oli 380 000, kun taas vähiten katsotuimmalla julkaisulla katselukertoja oli 5062. 

Suuren vaihteluvälin takia laskettiin katselukerroista myös mediaani, joka on 

arvoltaan 9 981. 

 

Yhteensä tykkäyksiä on tullut 3 192, eli keskiarvona 99 tykkäystä yhtä julkaisua 

kohti. Julkaisuiden tykkäyksien määrissä on iso vaihteluväli; eniten tykkäyksiä 

saaneella julkaisulla oli tykkäyksiä 290, kun taas vähiten tykkäyksiä saaneella 

julkaisulla tykkäyksien määrä oli 25. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin tyk-

käyksien määrästä myös mediaani, joka on arvoltaan 74. 

 

Yhteensä kommentteja on tullut 73, eli keskiarvona 2,3 kommenttia yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden kommenttien määrissä on iso vaihteluväli; eniten kom-

mentteja saaneella julkaisulla kommentteja oli 34, kun taas pienin määrä kom-
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mentteja julkaisussa oli 0. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin kommenteista 

myös mediaani, joka on arvoltaan 0. 

 

Positiivisia kommentteja kokonaismäärästä oli 1 kappaletta (1,37 %), neutraale-

ja kommentteja 54 kappaletta (73,97 %) ja negatiivisia kommentteja 16 kappa-

letta (12,60 %). 

 

 

5.3 Verohallinto 

 

Aikavälillä 26.09.2023 – 21.5.2024 on Verohallinto tehnyt 50 julkaisua TikTok 

tililleen. Näistä 50 julkaisusta 44 oli tyyliltään huumoripitoista ja 6 oli tyyliltään 

informatiivista (Kuva 2). 

 

 

Kuva 2. Verohallinnon julkaisut. 
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Yhteensä näyttökertoja kaikilla julkaisuilla oli 5 229 551, joka on keskiarvon mu-

kaan 104 591 näyttökertaa yhtä julkaisua kohti. Julkaisuiden katselumäärissä 

on iso vaihteluväli; eniten katsotulla julkaisulla katselukertoja oli 402 900, kun 

taas vähiten katsotuimmalla julkaisulla katselukertoja oli 4391. Suuren vaihtelu-

välin takia laskettiin katselukerroista myös mediaani, joka on arvoltaan 71 300. 

 

Yhteensä tykkäyksiä on tullut 333 273, eli keskiarvona 6666 tykkäystä yhtä jul-

kaisua kohti. Julkaisuiden tykkäyksien määrissä on iso vaihteluväli; eniten tyk-

käyksiä saaneella julkaisulla oli tykkäyksiä 32 000, kun taas vähiten tykkäyksiä 

saaneella julkaisulla tykkäyksien määrä oli 286. Suuren vaihteluvälin takia las-

kettiin tykkäyksien määrästä myös mediaani, joka on arvoltaan 3156. 

 

Yhteensä kommentteja on tullut 7338, eli keskiarvona 147 kommenttia yhtä jul-

kaisua kohti. Julkaisuiden kommenttien määrissä on iso vaihteluväli; eniten 

kommentteja saaneella julkaisulla kommentteja oli 835, kun taas pienin määrä 

kommentteja julkaisussa oli 10. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin kommen-

teista myös mediaani, joka on arvoltaan 42,5. 

 

Positiivisia kommentteja kokonaismäärästä oli 2557 kappaletta (34,85 %), neut-

raaleja kommentteja 3176 kappaletta (42,28 %) ja negatiivisia kommentteja 

1602 kappaletta (21,83 %). 

 

 

5.3.1 Huumoripitoiset julkaisut  

 

Huumoripitoisia julkaisuita oli 44 ja niillä oli näyttökertoja yhteensä 4 817 751, 

joka on keskiarvon mukaan 267 653 näyttökertaa yhtä julkaisua kohti. Julkai-

suiden katselumäärissä on iso vaihteluväli; eniten katsotulla julkaisulla katselu-

kertoja oli 402 900, kun taas vähiten katsotuimmalla julkaisulla katselukertoja oli 

4391. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin katselukerroista myös mediaani, joka 

on arvoltaan 71 300. 

 

Yhteensä tykkäyksiä on tullut 319 423, eli keskiarvona 17 746 tykkäystä yhtä 

julkaisua kohti. Julkaisuiden tykkäyksien määrissä on iso vaihteluväli; eniten 
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tykkäyksiä saaneella julkaisulla oli tykkäyksiä 32 000, kun taas vähiten tykkäyk-

siä saaneella julkaisulla tykkäyksien määrä oli 195. Suuren vaihteluvälin takia 

laskettiin tykkäyksien määrästä myös mediaani, joka on arvoltaan 3393 

 

Yhteensä kommentteja on tullut 6978, eli keskiarvona 47 kommenttia yhtä jul-

kaisua kohti. Julkaisuiden kommenttien määrissä on iso vaihteluväli; eniten 

kommentteja saaneella julkaisulla kommentteja oli 835, kun taas pienin määrä 

kommentteja julkaisussa oli 10. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin kommen-

teista myös mediaani, joka on arvoltaan 47. 

 

Positiivisia kommentteja kokonaismäärästä oli 2557 kappaletta (35,84 %), neut-

raaleja kommentteja 2995 kappaletta (42,92 %) ja negatiivisia kommentteja 

1469 kappaletta (21,05 %). 

 

 

5.3.2 Informatiiviset julkaisut 

 

Informatiivisia julkaisuita oli 6 ja niillä oli näyttökertoja yhteensä 411 800, joka 

on keskiarvon mukaan 12 868 näyttökertaa yhtä julkaisua kohti. Julkaisuiden 

katselumäärissä on iso vaihteluväli; eniten katsotulla julkaisulla katselukertoja 

oli 138 700, kun taas vähiten katsotuimmalla julkaisulla katselukertoja oli 16 

800. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin katselukerroista myös mediaani, joka 

on arvoltaan 61 250. 

 

Yhteensä tykkäyksiä on tullut 13 850, eli keskiarvona 433 tykkäystä yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden tykkäyksien määrissä on iso vaihteluväli; eniten tykkäyk-

siä saaneella julkaisulla oli tykkäyksiä 5850, kun taas vähiten tykkäyksiä saa-

neella julkaisulla tykkäyksien määrä oli 286. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin 

tykkäyksien määrästä myös mediaani, joka on arvoltaan 1693 

 

Yhteensä kommentteja on tullut 360, eli keskiarvona 11 kommenttia yhtä julkai-

sua kohti. Julkaisuiden kommenttien määrissä on iso vaihteluväli; eniten kom-

mentteja saaneella julkaisulla kommentteja oli 210, kun taas pienin määrä 
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kommentteja julkaisussa oli 20. Suuren vaihteluvälin takia laskettiin kommen-

teista myös mediaani, joka on arvoltaan 30. 

 

Positiivisia kommentteja kokonaismäärästä oli 56 kappaletta (15,56 %), neut-

raaleja kommentteja 181 kappaletta (50,28 %) ja negatiivisia kommentteja 133 

kappaletta (36,94 %). 

 

 

5.4 Sisällön vastaanotto seuraajilta ja medialta 

 

Viranomaisen huumorinkäyttö viestinnässä on suhteellisen uusi asia eikä se ole 

vielä herättänyt kovinkaan paljon yleistä keskustelua aiheena. Verohallinnon 

huumoripitoiset julkaisut ovat kuitenkin nousseet aiheeksi esimerkiksi Ylellä.  

 

” Verohallinto toimii sosiaalisessa mediassa tyylillä, jota viranomaisilta ei ole 

totuttu näkemään.” (Horppu 2023.) 

 

Ylen artikkelissa käydään läpi Verohallinnon sosiaalisen median kanavaa ja 

huumoripitoista sisältöä. ”-Verot eivät ole maailman jännittävin juttu. Käännäm-

me sen voitoksi ja leikittelemme sillä” -Ari Autio, Verohallinnon viestintäsuunnit-

telija toteaa Ylen artikkelissa. (Horppu 2023.) 

 

Samassa artikkelissa haastatellaan myös Helsingin yliopiston viestinnän do-

senttia Salla-Maaria Laaksosta, joka pitää Verohallinnon humoristista viestintä-

tyyliä harvinaislaatuisena ja kertoo myös, että tutkimusten mukaan huumorilla 

saa helposti näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. (Horppu 2023.) 

 

Salla-Maaria Laaksosen mukaan sosiaalisesta mediasta on tullut merkittävä 

viestintäkanava viranomaisille, vaikka viranomaisen tuleekin kiinnittää huomiota 

erilaisiin asioihin kuin yritysten. Viranomaisen viestinnässä on mukana virkavas-

tuu ja lainsäädäntö. (Horppu 2023.) 

 

Sisällön vastaanottajat kommentoivat tarkastelujakson aikaisia julkaisuja itse 

julkaisuihin niin positiiviseen sävyyn kuin myös negatiiviseen sävyyn:  
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Kelan julkaisuista poimittuja kommentteja:  

 

”Olette kehno vitsi koko laitos. Tehkää töitä, älkääkä tuhlatko rahojamme näihin 

mainoksiin” 

 

”Itsesarkasmi on parasta  ●◐◑◒◓◔◕” 

 

”En malta odottaa, että päästään leikkaamaan Kelankin budjettia. Näyttää me-

nevän some-sketsikomedian tekoon ne rahat, jotka pitäisi mennä asiakkaiden 

palveluun ja toiminnan kehittämiseen.” 

 

”Kela hyvää kontenttii ♩♪♫♬♭♮ ♩♪♫♬♭♮ ♩♪♫♬♭♮”  

 

”Tämä on helvetin hyvä mainos @kela_fpa.” 

 

”Naurattais, jos en tietäis lähes yhtä älyttömiä keissejä tosielämästä  ᦔᦕᦖᦗ Mai-

nonnan asiantuntijana sanon  ቮቯተ” 

 

”Kiva mainos pitkästä aikaa  ,০১২৩ Ihmisten tosiaan kannattaa kysyä kelasta ڒڑڐ 

eikä uskoa kaikkea mitä somessa kirjoitetaan. Oikein hyvä ja hauska klippi, työ-

tään ne kelassa tekee ihmisten hyväksi.” 

 

”Kela? Is that you? I love you Kela.  ◰◱◲◳◴” 

 

Verohallinnon julkaisuista poimittuja kommentteja:  

 

”Kai nää kaverit on jo saanu palkankorotuksen tän kontentin tuottamisesta” 

 

”En voi uskoa että verohallinnolla on aikaa tällaiseen turhuuteen mutta 3 kk sit-

ten lähetettyyn palautushakemukseen ei reagoida mitenkään” 

 

”Eikö voisi tehdä viisaampaa sisältöä?” 
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”Suostun maksamaan veroja niin kauan kun tämä herra saa jatkaa työtään” 

 

”Mitäpä jos keskittyisitte siihen lakisääteiseen tehtävään ettekä tuhlaisi niitä ve-

ro euroja tälläiseen lapselliseen pelleilyyn”. 

 

”Anteeksi tuliko tältä tililtä joku vakava video?” 

 

”Ajattelen verot nykyään vain Verohallinnon tiktok-kontentin tilauksena  সহ঺঻” 

 

 

6 Tulosten Analyysi 

 

 

Analyysi huumoripitoisen ja informatiivisen sisällön toimivuudesta Kelan ja Ve-

rohallinnon osalta. Analyysi keskittyy prosentuaalisiin eroihin, koska vertailulu-

vut esimerkiksi näyttökertojen osalta eivät ole verrattavissa keskenään. Tulok-

sissa tarkastellaan yleisön reaktioiden määrää. 

 

 

6.1.1 Kela 

 

Näyttökerrat: 

- Huumoripitoinen sisältö: keskimäärin 61 580 näyttökertaa / julkaisu 

- Informatiivinen sisältö: keskimäärin 24 223 näyttökertaa / julkaisu 

Prosentuaalinen ero: Huumoripitoiset julkaisut saivat 154 % enemmän näyttö-

kertoja kuin informatiiviset. 

 

Tykkäykset: 

- Huumoripitoinen sisältö: keskimäärin 905 tykkäystä / julkaisu 

- Informatiivinen sisältö: keskimäärin 99 tykkäystä / julkaisu 
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Prosentuaalinen ero: Huumoripitoiset julkaisut saivat 814 % enemmän tykkäyk-

siä kuin informatiiviset. 

 

Kommentit: 

- Huumoripitoinen sisältö: keskimäärin 20 kommenttia / julkaisu 

- Informatiivinen sisältö: keskimäärin 2,3 kommenttia / julkaisu 

Prosentuaalinen ero: Huumoripitoiset julkaisut saivat 770 % enemmän tykkäyk-

siä kuin informatiiviset. 

 

Kommenttien laatu: 

Huumoripitoisissa julkaisuissa positiivisten kommenttien osuus oli 52,75 %, kun 

taas informatiivisissa julkaisuissa positiivisia kommentteja oli 1,37 %. Huumori-

pitoisissa julkaisuissa oli kuitenkin myös negatiivisten kommenttien määrä suu-

rempi kuin informatiivisissa julkaisuissa. Huumoripitoisissa julkaisuissa oli nega-

tiivisia kommentteja 34,84 %, kun informatiivisissa julkaisuissa niitä oli 12,60 %.  

 

 

6.1.2 Verohallinto 

 

Näyttökerrat: 

- Huumoripitoinen sisältö: keskimäärin 267 653 näyttökertaa / julkaisu 

- Informatiivinen sisältö: keskimäärin 12 868 näyttökertaa / julkaisu 

Prosentuaalinen ero: Huumoripitoiset julkaisut saivat 1 980 % enemmän näyttö-

kertoja kuin informatiiviset. 

 

Tykkäykset:  

- Huumoripitoinen sisältö: keskimäärin 17 746 tykkäystä / julkaisu 

- Informatiivinen sisältö: keskimäärin 433 tykkäystä / julkaisu 
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Prosentuaalinen ero: Huumoripitoiset julkaisut saivat 3 998 % enemmän tyk-

käyksiä kuin informatiiviset. 

 

Kommentit:  

- Huumoripitoinen sisältö: keskimäärin 47 kommenttia / julkaisu 

- Informatiivinen sisältö: keskimäärin 11 kommenttia / julkaisu 

Prosentuaalinen ero: Huumoripitoiset julkaisut saivat 327 % enemmän tykkäyk-

siä kuin informatiiviset. 

 

Kommenttien laatu: 

Huumoripitoisissa julkaisuissa positiivisten kommenttien osuus oli 35,84 %, kun 

taas informatiivisissa julkaisuissa positiivisia kommentteja oli 15,56 %. Huumo-

ripitoisissa julkaisuissa oli kuitenkin myös negatiivisten kommenttien määrä suu-

rempi kuin informatiivisissa julkaisuissa. Huumoripitoisissa julkaisuissa oli nega-

tiivisia kommentteja 36,94 %, kun informatiivisissa julkaisuissa niitä oli 21,05 %.  

 

 

6.2 Johtopäätökset 

 

Tulokset osoittavat, että huumoripitoinen sisältö sitouttaa yleisöä tehokkaammin 

kuin pelkästään informatiivinen sisältö. Jos yrityksen sosiaalisen median julkai-

suiden tarkoituksena on saada vuorovaikutusta yleisön kanssa sekä sitouttaa 

yleisöä, niin huumoripitoinen sisältö toimii siihen paremmin kuin pelkkä informa-

tiivinen sisältö. Huumoripitoinen sisältö myös näyttäisi lisäävän positiivista ku-

vaa yrityksestä. 

 

Analyysin perusteella huumoripitoinen sisältö ei pelkästään tavoita enemmän 

ihmisiä, vaan se aktivoi yleisöä tykkäämään julkaisuista ja kommentoimaan. 

Tämä osoittaa sen, että huumorin käyttö voi olla toimiva strategia julkishallinnon 

sosiaalisen median viestinnässä. 
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Kelalla ja Verohallinnolla molemmilla huumoripitoinen sisältö oli suositumpaa, 

jos verrataan määrällisesti näyttökertoja, tykkäyksiä ja kommentteja. Erityisesti 

Verohallinnolla tämä prosentuaalinen ero korostui, joka voi johtua siitä, että suu-

rin osa julkaisuista oli huumoripitoisia eikä yleisö ole niin tottunut näkemään 

informatiivista sisältöä Verohallinnon sosiaalisen median tilillä.  

 

Huumoripitoinen sisältö sai enemmän prosentuaalisesti positiivisia kommentte-

ja, mutta myös enemmän negatiivisia kommentteja, jos verrataan informatiivisiin 

julkaisuihin. Informatiivinen sisältö ei toki yleisesti ottaen herätä suuria tunteita 

katselijoissa ja neutraalien kommenttien määrä oli niissä suurin. Tämä voi viita-

ta esimerkiksi siihen, että sisältö koetaan kuitenkin hyödylliseksi. 

 

Koska yrityksen osalta informatiivisen osuuden esilletuominen on tärkeää yri-

tyksen tavoitteiden kannalta kannattaa informatiivisuus pitää mukana julkaisuis-

sa, mutta sen vaikutusta voi tehostaa lisäämällä siihen huumoripitoista näkö-

kulmaa, koska se tuo esiin positiivisuutta yleisön reaktioihin ja se voi myös vai-

kuttaa sitä kautta positiivisesti yrityksen imagoon. 

 

Molempia sisältötyyppejä kuitenkin tarvitaan ja niille on omat kohderyhmänsä. 

Huumoripitoinen sisältö toimii kuitenkin erinomaisena houkuttimena, jonka kaut-

ta yleisö alkaa seuraamaan tiliä ja sitä kautta yleisö saa myös tietoa informatii-

visesta puolesta paremmin. 

 

 

7 Pohdinta 

 

 

Uskon opinnäytetyöni hyödyttävän muita viranomaistahoja ja yrityksiä, kun he 

miettivät minkälaista sisältöä he voisivat tehdä sosiaalisen median palveluihin. 

Opinnäytetyön tulokset eivät ole ohjeistus siitä, miten eri tahojen kannattaa tuot-
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taa sisältöä, vaan se keskittyy tutkimaan vain yhtä viestinnän strategiaa Tiktokin 

ja Instagram sovellusten osalta. 

 

Opinnäytetyö voi myös antaa vastauksia siihen, jos esimerkiksi yritys tai muu 

julkisen hallinnon palvelu miettii voivatko he tehdä huumoripitoista sisältöä sosi-

aaliseen mediaan. Opinnäytetyön kautta he pystyvät tutkimaan jo olemassa 

olevaa sisältöä ja sitä, miten se on otettu vastaan asiakkaiden ja median osalta.  

 

Kun julkaisuun lisätään mukaan huumoria sen todennäköisyys levitä laajalle ja 

nousta viraaliksi videoksi kasvaa. Näin ei tarvitse käyttää rahaa erikseen mai-

nostamiseen, sillä video saa huomattavasti laajemman näkyvyyden kuin pelkäs-

tään informatiivinen julkaisu. Mainonnalla kohderyhmän saa räätälöityä tarkasti 

esimerkiksi opiskelijoihin ja vaikka huumorisisältöinen video leviääkin laajasti, 

niin se ei välttämättä tavoita kuitenkaan juuri sitä haluttua kohderyhmää. Kui-

tenkin käyttämällä sosiaalisen median palvelua kuten Instagramia ja TikTokkia 

todennäköistä on, että se tavoittaa nuoret opiskelijat, koska he käyttävät tuota 

sosiaalisen median palvelua joka tapauksessa.  

 

Tästä voidaan nähdä jo suuri yhteys siihen, miksi huumoripitoinen sisältö toimii 

hyvin sosiaalisen median alustoilla. Huumoripitoinen video sisältää usein kui-

tenkin myös faktatietoa yrityksen palveluista, mutta se tuodaan katsojalle haus-

kassa muodossa, jolloin katsoja ei välttämättä huomaakaan, että on oppinut 

jotain uutta yrityksestä ja sen tuottamista palveluista. 

 

Jos itse ajattelen asiaa, niin viranomaisen sivuilla oleva tieto on usein hankalasti 

selitettyä viranomaiskieltä. Kun yritys tekee kevyempää sisältöä sosiaaliseen 

mediaan ja asiakas näkee sen, kynnys kysyä jostain mieltä askarruttavasta asi-

asta helposti sosiaalisen median kautta pienenee. Tällöin asiakas saa kysyttyä 

mieltä askarruttavaa asiaa nopeasti ja helposti, eikä asiakas lähde kysymään 

asiasta esimerkiksi internetin keskustelupalstoilta, jossa hän voi saada väärää 

informaatiota asiaan liittyen. 
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