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Hvem er den norske
kommunikasjons-
arbeideren?

Alder, utdanning og politisk tilhgrighet

Hva kjennetegner den norske kom-
munikasjonsarbeideren? Vi stilte en
rekke spgrsmal, blant annet kjgnn
og alder, samt sparsmal om hvilke
typer organisasjoner responden-
tene arbeider i, og hvilken utdan-
ning de har. Av de som har svart
pa undersgkelsen er nesten to av
tre kvinner.

Den stgrste aldersgruppen er de
mellom 40 og 50 ar. Vi ser ogsé at
norske kommunikasjonsarbeidere
er sveert hgyt utdannet. Fire av fem
har master- eller bachelorgrad. |
befolkningen generelt er det bare

rundt en tredjedel som har bachel-
or eller master, ifalge SSB.

"Norske kommunikatgrer
er sveert hgyt utdannet

Tallene pa alder, kjgnn og utdan-
ning rimer godt med det vi allerede
vet om Kommunikasjonsforenin-
gens medlemmer. Det gir trygg-
het til kvaliteten pa de dataene vi
skal presentere videre i rapporten.

| strategisk kommunikasjon har
type organisasjon mye & si for
hvordan man kommuniserer og

hvilke malgrupper en henvender
seg til.

Nesten 60 prosent av respon-
dentene jobber i offentlig sek-
tor, litt over 25 prosent i privat
sektor og rundt 13 prosent i fri-
villige organisasjoner eller
interesseorganisasjoner.

Norske kommunikatgrers utdanningsniva

‘ Master

. Bachelor

Vidergaende skole

I hvilken sektor jobber kommunikatarene?

26,5%

Privat

57,9%
12,6%
3.1%
[
Offentlig NGO Ikke besvart



Hvilken sektor folk arbeider i er na-
turligvis viktig. Men starrelsen pa
bade virksomheten og kommuni-
kasjonsavdelingen er ogsa sentra-
le egenskaper.

Mange av vare respondenter job-
ber i relativt store organisasjoner.
Om lag en tredjedel arbeider i virk-
somheter med over 1000 medar-
beidere, og andelen er omtrent
like stor for virksomheter mel-
lom 100 og 1000, og til slutt, virk-
somheter med mindre enn 100
medarbeidere.

Kanskje enda viktigere for hvor-
dan hverdagen for kommunika-
sjonsarbeiderne arter seg, er det
spesifikke fagmiljget de arbeider
i. Derfor spurte vi ogsd om hvor
mange som jobber med kommu-
nikasjon i virksomheten.

Litt over 10 prosent oppgir at de er
eneste ansatt som har slik stilling
i virksomheten. Litt over halvpar-
ten jobber i grupper med opp til
10 kommunikasjonsarbeidere, og
1av 3 jobber sammen med over 10
andre kommunikasjonsarbeidere.

Vi tror at dette kan bety mye for
kapasiteten som finnes i en virk-
somhet nar det gjelder & ta tak i
nye utfordringer. Vi vil bruke den-
ne variabelen senere i rapporten
for & se om det er forskjell mellom
de som arbeider sammen med fa
eller mange andre.

"13 % av kommunika-
sjonsarbeidere jobber
alene med kommunika-
sjon

I undersokelser av journalister
er det vanlig & spgrre om partitil-
hgrighet. Slike undersgkelser fz-
rer ofte til opphetede debatter om
journalistisk uavhengighet. Kom-
munikatgrer er fgrst og fremst
representanter for de organisasjo-
nene de arbeider for, men vi syntes
det var interessant a se pa stem-
memgnsteret til respondentene
sammenliknet med befolkningen
ved stortingsvalget i 2017.

Monsteret er ganske klart at kom-
munikatarene er overrepresentert
blant partiene pa venstresiden og

underrepresentert blant partiene
pa hayresiden. Dette er trolig en
effekt av det hgye utdanningsni-
vaet til gruppen.

Kommunikatgrer er klart over-
representert hos klassiske hay-
utdanningspartier som Venstre,
Sosialistisk venstreparti (SV) og Mil-
jopartier de granne (MDG), mens
de er underrepresentert blant lav-
utdanningspartier som Senterpar-
tier (SP) og Fremskrittsartiet (FrP).

Hvordan stemmer norske kommunikasjonsfolk?

51%

38% 40%
19% 189 20% I

Venstreside

Sentrum Hgyresiden

. Kommunikasjonsfolk . Befolkningen

Kommunikasjonsfolk er overrepesentert blant politiske partier pa
venstresiden, og underrepresenter pa hayresiden



Kommunikasjon
og makt

Lytter virksomhetene til
kommunikasjonsavdelingen?

i hvilken grad opplever kommu-
nikasjonsarbeidere at virksomhe-
tene tar radene deres til falge? i
hvilken grad er ledere i kommu-
nikasjonsavdelingeren del av
ledergruppene?

Det er viktig 4 undersgke slik inte-
grering av flere grunner. Kommuni-
kasjonsfaget er et ungt fag og det er
derfor interessant & se hvilken status
og posisjon kommunikasjonsenheten
far innenfor virksomheten.

En del av disse spgrsmalene ble
behandlet i en undersgkelse fra
2013 fra Institutt for samfunns-
forskning. | diskusjonen av vare tall
trekker vi derfor inn funn fra denne

tidligere studien der det er et re-
levant sammenligningsgrunnlag.

En mate a se pd kommunikasjons-
enhetens innflytelse er & se pa
hvordan kommunikasjonsarbei-
det er koblet til organisasjonens
strategi.

"59% opplever at man kla-
rer a fylle kommunikasjons-
malene til virksomheten

I kommunikasjonsforskningen
blir det ofte fremhevet at for & lyk-
kes med kommunikasjonsarbeidet
ma kommunikasjonsenheten vaert
tett koblet pa og ha innflytelse over
beslutningsprosesser.
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Tabellen viser at over 73 prosent
mener at kommunikasjonsarbeidet
er koblet til virksomhetens strate-
giske mal, mens en noe lavere an-
del pa 59 prosent opplever at man
klarer & fylle kommunikasjonsma-
lene til virksomheten. Dette tyder
péa at det er en del & ga pa nar det
gjelder & koble kommunikasjons-
enheten til de overordnede male-
ne til organisasjonen.

At kommunikasjonsavdelingen
ikke alltid er pakoblet de store be-
slutningene ser man ogsa av spars-
malet om hvilket tidspunkt man
koblet inn i beslutningsprosesser.

Hvordan er kommunikasjonsarbeidet integrert i virksomhetene?

‘ | hvilken grad er kommunikasjonsar-
beidet i din virksomhet sammenkob-
let med virksomhetens overordnede

strategiske mal?

| hvor stor grad opplever du at dere kla-
rer & oppfylle kommunikasjonsmalene

til virksomheten?

73%

59%

Prosentandel av respondentene som svarer i stor eller sveert stor grad (N: 658 og 642)

Her svarer rundt 51 prosent at de
ofte blir involvert eller blir involvert
fra start i beslutningsprosesser,
mens litt over 10 prosent mener
at de ikke blir involvert eller sjelden
involvert i beslutningsprosesser.

Bildet er litt mer positivt nar vi ser
pa i hvilken grad ledelsen falger
anbefalinger fra kommunikasjons-

enheten. Her svarer 67 prosent at
ledelsen i stor grad eller svaert
stor grad felger anbefalingene fra
kommunikasjonsenheten.

i en god del organisasjoner er
det altsa fortsatt slik at kommu-
nikasjonsenheten kobles péa farst
nar ting skal kommuniseres ut og
i mindre grad er involvert i grunn-

laget for beslutningene som skal
kommuniseres.

Bildet som avtegnes er ganske likt
det som ble tegnet i undersgkelsen
til ISF i 2013. Hovedkonklusjonen
var at kommunikasjonsenheten har
forholdsvis god innflytelse, men at
mange har en vei d gaiforhold til &
bli fullt ut akseptert og brukt.



Nar involveres kommunikasjonsavdelingen?

Blir ikke involvert

Sjelden involvert

Midt i prosessen

Ofte involvert

Blir involvert fra start

Vet ikke

Svarte ikke

[ A

N s.5%
e 04,3%
e 07.8%
. 23,8%
N 26%

N 5%

Nar involveres kommunikasjonsavdelingenen i virksomhetens beslutnings-

prosesser, (N: 717) Prosent

Rundt 51 prosent mener at de ofte blir involvert eller blir involvert fra start
i beslutningsprosesser. Litt over 10 prosent mener at de ikke blir involvert

eller sjelden involvert i beslutningsprosesser.
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Folger ledelsen kommunikatgrenes anbefalinger?

| liten grad

Middels

Stor grad

Sveert stor grad

Vet ikke

Svarte ikke

B 26%

N 18.4%
e 39,0%
I 27.9%

B 6%

-

| hvilken grad opplever respondentene at ledelsen i virksomhetene falger kom-

munikasjonsavdelingens anbefalinger? (N:717), Prosent

67 prosent av komminikatgrene mener ledelsen i stor grad eller sveert stor

grad falger anbefalingene fra kommunikasjonsenheten.

1



Kommunikasjon
og kompetanse

Hva bgr kommunikasjonsfolk kunne?

Kommunikasjonsyrket er mang-
foldig. Kravene til hva kommuni-
kasjonsfolk skal kunne gker stadig.
Derfor spurte vi om hva kommuni-
katgrerene anser som sitt viktigste
kompetanseomrade.

Tabellen viser andelen som svarte
viktig eller sveert viktig pa de ulike
kompetanseomradene. De viktig-
ste omradene er strategisk kom-
munikasjonsplanlegging, digitale
medier, mediekontakt og medie-
handtering, radgivning, innholds-
produksjon og klarsprak.

Blant de mindre viktige opp-
gavene finner vi ting som effekt-
maling, politisk pavirkning samt
ledelse og gkonomi. At politisk
pavirkning ikke er sa viktig hen-

ger trolig sammen med at et fler-
tall av respondentene kommer fra
offentlig sektor og at mange dri-
ver med utavelse av politikk frem-
for pavirkning av politikk.

En annen tolkning er at kravene til
hva kommunikasjonsfolk skal kun-
ne er veldig brede og stadig gken-
de. At sdpass mange omrader blir
ansett som sveert viktige tyder pa
kommunikatgrer opplever at de
skal ha god innsikt i sveert mange
omrader samtidig, og de méa vaere
generalister og ikke spesialister.

| faglitteraturen er omrader som
digitale medier, krisehandtering
og mediehandtering ansett som
spesialiseringsomrader. Det er hel-
ler ikke noe klart skille mellom de
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mer strategiske og overordnede
oppgavene og de mer tekniske og
praktiske oppgavene.

I hovedsak er det er smé forskjeller
mellom offentlige organisasjoner,
private organisasjoner og interes-
seorganisasjoner. De to omradene
hvor vi ser starst forskjell er poli-
tisk pavirkning, samfunnsansvar
og beerekraft.

Politisk pavirkning er som nevnt
mindre viktig for offentlige orga-
nisasjoner, mens samfunnansvar
og baerekraft er klart viktigst for
private organisasjoner. Dette skyl-
des trolig at privat sektor opplever
et starre press for a legitimere at
virksomheten tar samfunnansvar
pa alvor.

Viktigste kompetanseomrader

Strategisk kommunikasjonsplanlegging I
Digitale medier I
Mediekontakt og mediehandtering I
Radgivning I
Innholdsproduksjon GG
Klarsprak I
Krise og beredskap I
Samfunnsansvar og beerekraft GGG
Maling og evaluering GGG
Teknologi og samhandling I
Markedsfgring og merkevare I
Effektmaling og rapportering I
Politisk pavirkning nm——
Ledelse og skonomi I

Andel som svarer viktig eller sveert viktig pa en rekke spgrsmal om kommunikasjonsarbeidereres viktig-

ste kompetanseomrader (N:618-630)

Prosent

98
96
96
96
95
95
90
77
76
76
7

7

53
45

De viktigste omradene er strategisk kommunikasjonsplanlegging,

digitale medier, mediekontakt og mediehandtering, rddgivning,

innholdsproduksjon og klarsprak.
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Trender i kommuni-
kasjonsyrket

Hva mener kommunikatagrer om fremtiden?

Som vi har sett er det hgye krav til
hva kommunikasjonsfolk skal be-
herske i dagens mediesituasjon.
Derfor var vi ogséa interessert i &
se fremover i tid. | undersgkelsen
presenterte vi derfor en rekke pa-
stander om utviklingen av kommu-
nikasjonsyrket de neste fem arene.

Det er stor bredde i hva kommuni-
kasjonsfolk tror det blir behov for
de fem neste arene. Tabellen vi-
ser at hele 93 prosent av respon-
dentene mener at det om fem ar
vil kreves starre forstelse for so-
siale medier. De tror ogs3 at lede-
re i starre grad vil forstad behovet
for godt kommunikasjonsarbeid.
Samarbeidet med andre faggrup-

per mener de vil ske betydelig.

"93 % mener at det om fem
ar vil kreves storre forstael-
se for sosiale medier

Dette er blant annet en utvikling
vi ser internt i organisasjoner der
kommunikasjonsavdelinger slas
sammen med andre avdelinger.
PR-byrder kombinerer klassisk
kommunikasjonsarbeid med le-
delsesstgtte og organisatorisk
utviklingsarbeid.

Mer kunnskap om politikk og sam-
funnsliv er ogsa en sentral del av
det kommunikatgrer tror blir vik-
tig i framtiden. Den lille forskjellen
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mellom ulike organisasjonsty-
per av vurderingene av fremtidi-
ge trender, er ogsa interessant
merke seg.

Om fem ar vil det...

veere stgrre forstaelse for sosiale me-
dier og ny teknologi

veere flere kommunikasjonsfolk som
har behov for videreutdanning

veaere flere toppledere som forstar
verdien av godt kommunikasjonsar-
beid

veere flere kommunikatgrer som job-
ber med ledelsssgtte, radgivning,
strategi

veere stagrre samarbeid mellom HR-
markedsfarings- og kommunika-
sjonsansatte

kreves starre kunnskap om politikk
og samfunnsliv

veere flere kommunikatarerer som ar-
beider med innholdsproduksjon

veere flere kommunikasjonsansatte i
virksomhetene

Kreves starre kunnskap om organisa-
sjon, skonomi og ledelse

Andel respondenter som svarer stemmer eller stemmer helt pa en rekke
utsagn om hva som blir viktig de neste fem arene (N:624-625)
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Prosent

93

81

78

75

72

66

61

55

53



Kommunikasjon og

maling

| hvilken grad males effekten av
kommunikasjonsarbeid?

Pa samme mate som markedsfga-
rere gnsker & vite om reklame fgo-
rer til gkt merkevarebevissthet og
okt salg. P& samme mate gnsker
kommunikasjonsavdelinger a vite
i hvilken grad ulike kommunika-
sjonsfremstgt har gnsket virkning.
A maéle slike effekter er krevende,
blant annet fordi méalene for kom-
munikasjonsfremstatet mé veere
klare i starten av prosessen.

Eventuelle endringer i opinionen
ma felges far, under og etter ek-
sponering for budskapet. Farst
stilte vi et generelt spgrsmal om
respondentene oppfatter om virk-
somheten gjgr dette, eller ikke vet.

“"Man maler i stor grad
det som er enkelt 8 male

| kakediagrammet ser vi at om lag
6 av 10 hevder at slike malinger fin-
ner sted, mens 3 av 10 ikke gjer
det. En liten prosentandel oppgir
at de ikke vet.

Maling av effekter kan vaere en
rekke forskjellige aktiviteter. Der-
for stilte vi spgrsmal om mer kon-
krete typer maling, som maling av
medieomtale og brukeratferd pa
nettsider, og mer kompliserte ef-
fektmal pa atferdsendring og bud-
skapsforstaelse hos malgruppene.
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Fratabellen kan vi se at det er sto-
re forskjeller mellom de ulike type-
ne effektmalinger. Merk at dette
kun er de respondentene som svar-
te ja pa om de i det hele tatt fore-
tar noen former for effektmalinger.

@verst finner vi mal som er lett til-
gjengelige, ofte er standardiserte,
og som tilbys fra ulike aktarer pa
feltet. Det kan veere enkelt & finne
ut hvor mange kontoer en kampan-
je pa sosiale medier har nadd, og
hvor mange som har likt eller kom-
mentert innholdet.

Samtidig er det vanskelig, slik vi
ser nederst i tabellen, & male fak-

Males effekten av kommunikasjonsarbeid?

‘ Ja
. Nei

Vet ikke

Maler dere i dag effekten av kommunikasjonsaktivitetene som gjen-

nomfares i virksomheten? (N:622)

tiske atferdsendringer som falge
av et kommunikasjonsfremstat.
Ting som er enkle & male og hvor
det er relativt lett & forstd hva ef-
fektmalet faktisk betyr, er noe som
males mye oftere enn fenome-
ner som krever mer kompliserte
forskningsdesign, som forstael-
se hos malgrupper, holdnings- og
atferdsendringer.

Vi finner sma forskjeller mellom
de ulike organisasjonstypene nar
det gjelder effektmaling.
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Hvor ofte maler dere fglgende? Andel som svarer ofte eller alltid

Engasjement i sosiale medier I 87
Medieomtale | 77

Brukeratferd pa nettsider I 68
Kampanjer nm 65

Engasjement i interne kanaler I 53
Omdgmme I 46

Forngydhet med tilbud/produkt m—— 37
Budskapsforstaelse hos malgrupper 29
Lederkommunikasjon 23
Holdningsendringer 22
Atferdsendringer s 20

Andel som svarer ofte eller alltid pa en rekke effektmalingsspgrsmal
(N:287-360)

18 19



Desinformasjon og
falske nyheter

Hvor stort er problemet i Norge?

Etter Brexit-avstemningen i Stor-
britannia og Trumps valgseier i USA
har debatten om desinformasjon og
falske nyheter fatt mye oppmerk-
somhet. Stadig flere kommunika-
sjonsforskere fremhever dette som
en ny utfordring for det liberale
demokratiet.

Vivar derfor interessert i a finne ut
i hvilken grad norske kommunikatg-
rer opplever spredning av desinfor-
masjon og feilinformasjon som en
wkende utfordring. Med desinforma-
sjon mener vi informasjon som har
til hensikt & villede, mens feilinfor-
masjon sikter til informasjon som er

feilaktig, men hvor intensjonen bak
ikke er a skade eller villede.

Et typisk eksempel pa feilinforma-
sjon er nyhetssaker som inneholder
faktiske feil som ofte blir rettet opp
dersom man kontakter redaksjonen
for & korrigere, mens Trump sine pa-
stander om at valget i USA var rig-
get er desinformasjon

Vi ser av grafen at kun 18 prosent
av respondentene mener at feilin-
formasjon i stor eller sveert stor
grad er et problem. Dette er ikke
s overraskende gitt at Norge er
et svaert velfungerende demokra-
ti med hgy grad av tillit til demo-
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kratiske institusjoner.

Samtidig kan man si det er urovek-
kende at nesten 1 av 5 mener at
feilinformasjon og desinformasjon
er et betydelig problem. Siden vi
ikke har spurt om dette tidligere sa
er det ikke mulig a si om dette pro-
blemet har gkt over tid. .

Nar det gjelder hvilken type des-
og feilinformasjon virksomhetene
er utsatt for er feilaktig bruk av fak-
ta i nyhetsmedier den mest omfat-
tende etterfulgt av ryktespredning
pa nett.

I hvilken grad er desinformasjon eller feilinformasjon en utfordring? (N:569)

32% 33%

I ]

13 %
5%
Ingen grad Lite grad Middels Stor grad Sveert stor grad

Hva slags desinformasjon er din virksomhet utsatt for? (flere valg mulig)
47%

29%

17% 16%

Organisert
aktivisme

Konspirasjons- Feilaktig bruk av Ryktespredning
teorier fakta i nyheter pa nett
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Den storste utfordringen er
den klassiske kampen med ny-
hetsmediene om hvordan saker
skal rapporteres korrekt. Sam-
tidig er det interessant at mer
skadelige former for desinfor-
masjon, som ryktespredning pa
nett og konspirasjonsteorier, ut-
gjer et skende problem for nor-
ske kommunikatgrer.

Til slutt undersgkte vi hvilke kana-
ler respondentene opplevde som
de som i starst grad var med pa
a videreformidle desinformasjon.
Svarene er for sa vidt betryggen-
de. @verst finner vi kommentar-
felt og sosiale medier, i midten
ikke-redaksjonelle nyhetsmedier,
mens det er sveert f& som opple-
ver at redaksjonelle medier utgjer
noen stor utfordring her.

Fremveksten av nye kommunika-
sjonsformer utgjer likevel en reell
utfordring for kommunikasjons-
arbeidere. Man trenger trolig nye
verktgy og innsikt for mer effektivt
4 kunne motarbeide dette. Et ak-
tuelt eksempel er myndighetenes
arbeid for & overbevise vaksines-
keptikere som i stor grad henter in-
formasjonen sin fra sosiale medier.

22
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Kommunikasjon og

etikk

Kjennskap til og bruk av etiske retningslinjer

Kommunikasjonsfolk jobber for
alle mulige typer organisasjoner. |
motsetning til journalister, har de
ikke noen tydelig profesjons- eller
yrkesetikk.

Kommunikasjonsforeningen har
derfor brukt en del tid pa a lage
etiske prinsipper. Vi var derfor in-
teressert i 4 se pa i hvilken grad
disse prinsippene blir brukt i prak-
sis og i hvilken grad etiske dilem-
maer preger hverdagen til norske
kommunikasjonsfolk.

Vi begynte imidlertid farst med
et spgrsmal om Kommunikasjons-
foreningens medlemmer i det hele
tatt kjenner til de etiske prinsippe-
ne til foreningen.

Som vi ser av kakediagrammet er
det altsd s& mange som en tred-
jedel av medlemmene som ikke
kjenner til slike prinsipper, og til-
legg er det over 100 responden-
ter som har valgt & ikke svare pa
spgrsmalet.

"Av hele utvalget er
det bare 3 av 20 som
bruker prinsippene i
stor grad

Nar vi sa spagr dem om i hvilken
grad de som faktisk kjenner til prin-
sippene bruker dem, er det ytterli-
gere 200 som velger & ikke svare.
Da sitter vi igjen med bare litt over
halvparten av utvalget, og av disse
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er det bare om lag 25 prosent som
sier at de i stor eller sveert stor grad
bruker prinsippene. Av hele utval-
get er det derfor bare 3 av 20 som
bruker prinsippene i stor grad.

Sa hva kan grunnen veere til at det
bade er lav bevissthet om prinsip-
pene og liten bruk av dem? Ett
mulig svar er at kommunikasjons-
arbeiderne opplever dem som lite
relevante fordi de ikke mater sa
mange etiske utfordringer i sitt
daglige virke.

Da vi spurte dem om hvor ofte de
faktisk opplevde slike utfordringer,
var svaret nettopp at sveert fa gjar
det regelmessig. Bare 5 prosent av
de som svarte sa at de opplevde

dette regelmessig, i underkant av
30 prosent har aldri opplevd det,
og litt over halvparten sier at det
har skjedd en eller noen ganger.

Da er det kanskje ikke sa rart at
mange verken kjenner til eller bru-
ker de etiske retningslinjene. Like-
vel, en gkt bevissthet om dette vil
sannsynligvis fare til at flere kan-
skje opplever & mgte noen etiske
utfordringer, som de kanskje ikke
hadde tenkt over tidligere.

Kjenner du til at Kommunikasjonsforeningen har
etiske prinsipper for sine medlemmer? (N:607)

. Ja
‘ Nei

I hvilken grad bruker du Kommunikasjons-
foreningens etiske prinsipper? (N:417)

32%

Ingen Lite
grad grad

17%

33%

Middels

13%

5%

Stor Sveert stor
grad grad
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5%

Vet ikke/NA



Kommunikasjons-
undersokelsen 2021

Kommunikasjonsundersgkelsen
er et forskningssamarbeid mellom
Kommunikasjonsforeningen og for-
skere ved Institutt for Kommunika-
sjon ved Hayskolen Kristiania.

Malet med undersgkelsen er &
oke den forskningsbaserte kunn-
skapen om kommunikasjonsfaget i
Norge gjennom arlige undersg-
kelser av Kommunikasjonsforenin-
gens medlemmer.

Forskerne ved Hgyskolen Kristia-
nia er ansvarlig for & utforme spars-
mal og rapportere om funn. Dette
arbeidet gjgres uten bindinger og
er i trdd med etablerte akademis-
ke standarder.

Malet er & bygge et datasett hvor
en maler en del av de samme spars-
malene over tid slik at man kan se
pa trender og utvikling. Samtidig
gnsker vi 8 se pa fenomener som er
relevante for praksisfeltet og pre-
sentere resultatene for Kommuni-
kasjonsforeningens tillitsvalgte og
medlemmer.

Arets undersgkelse ble sendt til
Kommunikasjonsforeningens med-
lemmer og var i felt mellom 15.
mars og 12. april. Det ble sendt ut
tre pdminnelser som hver ga 200-
250 svar. Totalt svarte rundt 700
medlemmer pa undersgkelsen som
tilsvarer en svarprosent pa 17,5. De
demografiske variablene ble sjek-
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ket opp mot medlemsstatistikk fra
Kommunikasjonsforeningen og re-
sultatene ansees som reprsentati-
ve for medlemsmassen.

Ketil Raknes

Ketil Raknes er doktorgradstipen-
diat ved Hgyskolen Kristiania og
forsker pa lobbyisters strategis-
ke kommunikasjon. Han har tidli-
gere veert statssekretaer for SV og
har skrevet bgker bade om lobby-
isme og hgyrepopulistiske parti-
ers vekst.

Audun Beyer

Audun Beyer er fgrsteamanuensis
ved Hgyskolen Kristiania i medier
og kommunikasjon. Beyer har en
doktorgrad i medievitenskap fra
UiO (2012), og har tidligere arbei-
det bade ved UiO og Institutt for
samfunnsforskning, hvor han fort-
satt har en bistilling som forsker.
| sin forskning har han veert opp-
tatt av politisk kommunikasjon,
nyheter, opinionsdanning og me-
diepavirkning, stort sett basert pa
kvantitative data.
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Kommunikasjonsundersgkelsen 2021

Makt, kompetanse og maling

| arets undersgkelse av norske kommunikasjonsfolk ser vi pa tema-
er som makt, desinformasjon og kompetanse. Resultatene viser at
norske kommunikatarer har stor innflytelse i sine organisasjoner og
kommunikasjonsarbeidet er ofte tett knyttet til organisasjonens stra-
tegiske mal. Samtidig ser vi at norske kommunikatarer opererer i et
landskap som kjennetegnes av store krav til bred kompetanse og
nye utfordringer knyttet til fremveksten av digitale medier. Norske
kommunikatgrer opplever et visst press knyttet til fremveksten av
desinformasjon og falske nyheter, men disse utfordringene er mye
mindre enn i andre europeiske land.

| Hayskolen
.a Kristiania
o
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