Vaikuttajaviestinta 2014

ProCom - Viestinnan ammattilaiset ry

taloustutkimus oy

HYVA TIETAA.



kotitalouksista
ostaa
saannollisesti
luomupossua.

12%

kotitalouksista
ei kayta lainkaan
luomutuotteita.

14%

suomalaisista
lukee
nakoisverkko-
lehtia.

20%

suomalaisista
kannattaa
Suomen
liittymista
Natoon.

04%

yrityksista
harkitsee
parhaillaan
pankin
vaihtamista.

38%

suomalaisista
katsoo

taysi-ikaisista

on nahnyt
lottomainontaa
viimeisen 6 kk:n
aikana.

. |

33%

pitaa tuotteiden
kotiin toimitusta
verkkokaupan
tarkeimpana

on ostanut
reilun kaupan
ananaksia.

14%

suomalaisista
lukee
nakoisverkko-
lehtia.

EU-jasenyyden
puolesta.

73%

suomalaisista

suomalaisista
on erittain
tyytyvaisia
seksielamaansa.

yrityksista
harkitsee
parhaillaan
pankin
vaihtamista.

Vaikuttajaviestinta 2014

19%

suomalaisista
ei tieda kuka on
Stephen Elop.

Taloustutkimus Oy

Hene farte

Katja Mikkonen
5.5.2014

ymparistoasioista
viestiminen ole
uskottavaa.

48%

kotitalouksista
ostaa
saannollisesti o
luomupossua. o
naisista uskoo

yrityksista e
ryppyvoiteiden

aikoo vuosittain

matkustanut
laivalla Ruotsiin
viimeisen
vuoden aikana.

o)

28%

suomalaisista

on kokenut
vuoden aikana
matkapuhelimen
kuuluvuus-

viinien kayttajista
on alle
25-vuotiaita.

19%

suomalaisista
ei tieda kuka on
Stephen Elop.

21%

uutistoimittajista
kayttaa
sosiaalista
mediaa tiedon-
hankinnassa.

06%

kotitalouksista
ostaa
saannollisesti
luomupossua.

12%

kotitalouksista
ei kdyta lainkaan
luomutuotteita.

14%

suomalaisista
lukee
nakoisverkko-
lehtia.

209




taloustutkimus oy
3

SISALLYSLUETTELO

® Tutkimuksen toteutus
® Keskeiset tulokset
® Vastaajien taustatiedot

Vaikuttajaviestinta 2014

* Vaikuttajaviestinta Suomessa

* Suomalainen toimintakulttuuri

* Vaikuttajaviestinnan organisointi tyoyhteisossa

* Konsulttitoimistojen kaytto vaikuttajaviestinnassa

* Vaikuttajaviestintaan kaytetty tyoaika

* Vaikuttajaviestinnan kohdistaminen

* Vaikuttajaviestinnan merkitys organisaatiolle tai
asiakasorganisaatiolle

* Vaikuttajaviestinnan tekeminen ensi kevaan
eduskuntavaaleihin liittyen

* Vaikuttajaviestinnan keinojen hyodyntaminen jatkossa

* Lobbauksen saately

* Halukkuus olla mukana ProComin avoimessa vaikuttajaviestinnan
ammattilaisten rekisterissa

| 5.5.2014 |

10

13
16
19
21
23
26

29
31
33
38

40

T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestinta
2014 [ KMI, tv, mma



taloustutkimus o
T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestinta 2014 / KMI, tv, mma | 5.5.2014 |

TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taloustutkimus on toteuttanut taman tutkimuksen ProCom - Viestinnan ammattilaiset ry:n
toimeksiannosta .

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa viestinnan ammattilaisten nakemyksia
vaikuttajaviestinnasta.

Tutkimuksen kohderyhmana on ProComin ne jasenet, jotka tyoskentelevat yrityksen tai muun
yhteison viestintatehtavissa, viestintatoimistossa tai viestintaalan yrittajana. Lomakkeen alussa oli
kontrollikysymys, jolla rooli viestintatehtavissa selvitettiin. Muut jasenet saivat halutessaan
osallistua tutkimuksen arvontapalkkioiden arvontaan.

ProCom vastasi rekisterien muodostamisesta ja toimitti Taloustutkimukselle 1940 jasenen
sahkopostiosoitteet. Seitsemalla jasenella oli virheellinen sahkopostiosoite.

Tiedonkeruu toteutettiin sahkopostikyselyna 10.-21.4.2014 valisena aikana. Kohderyhmaa
muistutettiin tutkimuksesta 17.4.2014. Kenttatyon aikana 21.4.2014 mennessa tutkimukseen
vastasi kaikkiaan 297 viestinnan ammattilaista, (vastausprosentti 15 %), joista 279 kuului
kohderyhmaan.

Vastaava tutkija Taloustutkimuksessa:
e Katja Mikkonen, 0107585 5257, 040 844 0924, katja.mikkonen@taloustutkimus.fi
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® Tietojen kasittely: Atk-tulostus on tehty Taloustutkimuksen laitteistoilla ja ohjelmistoilla.

® Taloustutkimus kasittelee aina kaikkia tutkimuksiin liittyvia, seka asiakkailta saatuja etta tutkimuksen
yhteydessa syntyneita, tietoja ehdottoman luottamuksellisina.

® Kenttatyon validointi: “Kenttdtydn validoinnin tarkoituksena on varmistaa, ettd kenttdtyontekijoiden
suorittama tiedonkeruu on suoritettu projektiohjeiden mukaisesti siséltden tutkimuslomakkeiden ja yleisten
vaatimusten seuraamisen. Taloustutkimuksessa on kirjattu tarkat menettelyohjeet validoinnin
toteuttamisesta eri tiedonkeruumenetelmien kohdalla. Validointeja seurataan sekd projekti- ettd
haastattelijakohtaisesti.

Haastattelemalla tehdystd tiedonkeruusta 10 %:a uvudelleen kontaktoidaan pddsddntoisesti puhelimitse
ja/tai séhkoisesti laadun varmistamiseksi. Haastatteluja voidaan tarkkailla myos kuuntelemalla 5 %:a
haastatteluista véhintddn 75 %:sesti. Muissa menetelmissd kdytetddn tietotallenteiden tarkastusta ja/tai
valvontaa.”

® SGS Fimko on myontanyt Taloustutkimukselle seka 1ISO 9001:2008 etta ISO 20252
-laatusertifikaatit, ja taman projektin kaikki vaiheet on toteutettu ndiden standardien sekda Suomen lakien
mukaisesti.

® Taloustutkimus on sitoutunut noudattamaan ESOMARInN ja Kansainvalisen Kauppakamarin yhdessa
julkaisemia tutkimusalan kansainvalisia perussaantoja.
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Tutkimustulosten julkistaminen (ad hoc -tutkimukset)

Tilaajan toimeksiannosta toteutettujen tutkimusten (ad hoc -tutkimukset) tuloksia julkistettaessa on
huomioitava seuraavat asiat:

* Tutkimuksen tilaaja voi julkistaa tilaamansa tutkimuksen tuloksia, kunhan julkaistut tulokset eivat ole
harhaanjohtavia.

* Kun tutkimustuloksia julkaistaan, tulee selvasti erottaa tulokset ja niiden tulkinta. Vastuun
tutkimustulosten julkaisemisen oikeellisuudesta ja asianmukaisuudesta kantaa yleensa tekijanoikeuden
haltija.

* Julkistamisen yhteydessa on aina mainittava tutkimuksen nimi, toteutusaika ja tutkimuksen tekija,
Taloustutkimus Oy.

* Taloustutkimus Oy voi julkaista tutkimustulokset esimerkiksi alan konferensseissa, jos asiasta on sovittu
tutkimusprojektin toimeksiantajan kanssa.

* Toivomme, etta ldhetdtte suunnittelemanne julkaisun (lehtiartikkeli, verkossa julkaistava tiedote tms.)
Taloustutkimus Oy:hyn tarkastettavaksi ennen sen julkaisemista. Lisaksi toivomme, etta toimitatte meille
tiedon siita, missa ja milloin asia julkaistaan, jotta voimme vastata meille mahdollisesti tuleviin
kysymyksiin.
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1. Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvaa talla hetkella parhaiten rooliasi

viestintatehtavissa?
Vastaajat = 297

Ty6skentelen yrityksen tai muun yhteison

L . 72 = KYSELY JATKUU
viestintatehtavissa

Tyoskentelen viestintdtoimistossa (esim.

viestintdkonsultti) 15 > KYSELY JATKUU

Toimin viestintdalan yrittdjana 7 = KYSELY JATKUU

Joku muu 5 > SIIRTYY ARVONTAAN

En ole talla hetkelld tyoelamassa 1 -2 SIIRTYY ARVONTAAN
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T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestintd 2014 / KMI, tv, mma



taloustutkimus o
8 | 5.5.2014 | T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestinta

KESKEISET TULOKSET 1(2)

®  Vaikuttajaviestintaa pitaa puolet ProComin kyselyyn vastanneesta jasenistosta oikeana suomenkielisena
termina lobbaukselle. Myos muut termit saavat kannatusta ja joka viidennen mielesta kaikkia mainittuja
termeja voisi kayttaa suomennoksena lobbaukselle. Viestinnan ammattilaiset ovat kokonaisuutena melko
yksimielisia sen suhteen etta suomalainen toimintakulttuuri eroaa muiden maiden toimintakulttuureista.

®  Vaikuttajaviestinta on tyypillisesti organisoitu ensisijaisesti toimitusjohtajan tehtavaksi tyoyhteisoissa.
Kuitenkin suurissa yli 1 ooo henkilon organisaatioissa toimitusjohtaja, viestintajohtaja ja
yhteiskuntasuhteiden johtaja ovat yhta usein ensisijaisesti vastuussa vaikuttajaviestinnasta.

®  Suurimmassa osassa (61 %) organisaatioista vaikuttajaviestintaa toteutetaan omin voimin. Joka viides
mainitsee kayttavansa kotimaisia konsulttitoimistoja avukseen. Vastaajien itse kayttama aika
vaikuttajaviestintaan on tyypillisesti 1-25 %:n valilla.

®  Vaikuttajaviestintaa toteutettaessa kohteet I6ytyvat paaosin Suomesta ja etenkin suomessa toimivista
poliittisista paattajista ja virkamiehista. Vaikutus korostuu sen mukaan mita suuremman osan tyoajastaan
vastaajat kayttavat vaikuttajaviestintaan. Mielipidejohtajiin pyrkii vaikuttamaan vastaajista kokonaisuutena
vain neljannes, mutta viestintakonsulteista ja alle kymmenen hengen organisaatioista noin puolet kohdistaa
ensisijaisesti vaikuttajaviestintansa heihin.

®  Vaikuttajaviestinnan merkitysta pidetaan suurena — jopa kahdeksan kymmenesta pitaa sen vaikutusta
vahintaan melko merkittavana.

®  Seuraaviin eduskuntavaaleihin liittyen vaikuttajaviestintaa tulee tekemaan 39 % viestintaammattilaisten
organisaatioista tai heidan merkittavimmista asiakasorganisaatioista. Nain kertoivat etenkin
viestintakonsultit ja ne, jotka kayttavat yli 25 % tyoajastaan vaikuttajaviestintaan seka pienissa alle
kymmenen hengen organisaatioissa tyoskentelevat. Joka kolmannessa viestintaammattialaisten
organisaatioista ei tehda vaikuttajaviestintaa ensi kevaan eduskuntavaaleihin liittyen ja lahes sama maara ei
osaa viela tieda miten heidan organisaationsa tulee silloin toimimaan.
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KESKEISET TULOKSET 2(2)

» Seuraavien vuosien aikana viestinnan ammattilaiset kayttavat hyvin monenlaisia vaikuttajaviestinnan
keinoja, joista tarkein ja suosituin on henkilokohtaiset tapaamiset paattajien kanssa (75 %). Muita tarkeita
keinoja ovat paattajille suunnatut vapaamuotoiset sidosryhmatapahtumat (6o %), vaikuttajaviestinnan
kirjalliset materiaalit (65 %) ja muut paattajille suunnatut tilaisuudet (55 %).

» Lahitulevaisuudessa vaikuttajaviestinnan merkityksen uskotaan lisaantyvan — 55 % arvioi sen merkityksen
kasvavan omassa organisaatiossaan tai merkittavimmassa asiakasorganisaatiossa vahintaan jonkin verran.

» Kyselyyn vastanneet viestinnan ammattilaiset kannattavat selkeasti lobbauksen itsesaatelya, kuten
lapinakyvia rekistereita ja toimeksiantojen listauksia, mutta eivat kuitenkaan ole yhta innokkaasti itse
valmiita liittymaan ProComin avoimeen vaikuttajaviestinnan ammattilaisten rekisteriin. Muita
innokkaammin ProComin rekisteriin olisi valmiita liittymaan ne, jotka kayttavat tyoajasta yli 25 %
vaikuttajaviestintaan ja pienissa alle 10 hengen organisaatioissa tyoskentelevat.
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VASTAAIJIEN TAUSTATIEDOT

Tutkimuksessa jasenistosta selvitettiin seuraavat taustatiedot:

o lkdryhmd

o Tehtavdnimike

e Tybnantaja

» Organisaation henkilomddrd

| 5.5.2014 |
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Vastaajajoukon rakenne 1/2

Vastaajat = 279

IKARYHMA
Alle 30 vuotta 6
31-40 vuotta 35
41-50 vuotta 34
51-60 vuotta 23

yli 60 vuotta 2
TEHTAVANIMIKE
Viestinta , tiedotus- tai markkinointijohtaja 10
Viestinta tai tiedotuspaallikko tai viestintdvastaava 25
Sijoittajasuhdepaillikko ' O
Markkinointipaallikko 2
Projektipaallikko ' O
Yrittaja 6
Tiedottaja 17
Tiedotussihteeri tai viestintdassistentti ' 0
Viestintakonsultti 11
Viestinnan suunnittelija 6
Viestintakoordinaattori 5
Toimittaja tai toimitussihteeri 1
Verkko- tai sosiaalisen median toimittaja / Verkkotuottaja... @ 2
Tuottaja ' O
Toimitusjohtaja 2
Muu paallikko 3
Muu asiantuntija 4
Muu johtaja 2
Muu 2
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Vastaajajoukon rakenne 2/2

Vastaajat = 279

TYONANTAJA
muu yksityinen yritys 73

jarjesto, liitto tai saatiod 19

18
17

konsulttitoimisto
porssiyhtio
valtio
valtion liikelaitos tai valtionyhtio
kunta tai kuntayhtyma
kunnan omistama liikelaitos tai yhti6
kirkko, seurakunta tai seurakuntayhtyma
joku muu
ORGANISAATION HENKILOMAARA
1-9 henkead 16
10-49 henkead 23
50-99 henkea 5
100-249 henkead 8
250-499 henkead 9
500-999 henkead 9
1 000 tai enemman 30

0 10 20 30 40 50
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Vaikuttajaviestinta Suomessa

Aivan lomakkeen alussa kaikille kerrottiin ja heilta kysyttiin:

»

»

Vaikuttajaviestintdd kutsutaan eri nimilld. Englanniksi yleisimmdt ovat Lobbying ja Public Affairs. Milla
nimelld lobbausta tulisi suomeksi mielestasi ensisijaisesti kutsua?

* Vaikuttajaviestintd — koska kohteena ovat vaikuttajat

* Lobbaus —se on kansainvilinen kdsite

* Yhteiskunnallinen viestintd — koska kdsite on laaja

* Kaikilla edelld mainituilla termeilld

* Eimilldan edelld mainituista termeistd

(Jos ei millddn edelld mainituista termeistd) Voisitko perustella vastaustasi? (Avoin — [Oytyviit erillisestd
tiedostosta, ei tdssd raportissa mukana)

Vaikuttajaviestinta on suosituin termi kuvaamaan lobbausta suomeksi. Tata mielta ovat muita
useammin ne viestinnan ammattilaiset, joiden tyoajasta 25-50 % menee vaikuttajaviestinnan
parissa ja ne, jotka tyoskentelevat suurissa yli 1 ooo henkilon organisaatioissa.

Joka viides pitaa kaikkia esitettyja termeja hyvaksyttavina ja hieman useampi kannattaa
lobbaus-nimea. Vain muutaman mielesta mikaan mainituista termeista ei sovellu kuvaamaan
lobbausta suomeksi.

13
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2. Vaikuttajaviestintaa kutsutaan eri nimilla. Englanniksi yleisimmat ovat
Lobbying ja Public Affairs. Milla nimella lobbausta tulisi suomeksi
mielestasi ensisijaisesti kutsua?

Vastaajat = 279

Vaikuttajaviestinta - koska kohteena ovat
vaikuttajat

Lobbaus - se on kansainvalinen kasite 23

Yhteiskunnallinen viestinta - koska kasite

. 10
on laaja

Kaikilla edella mainituilla termeilla 20

Ei millaan edelld mainituista termeista 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %
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2. Vaikuttajaviestintaa kutsutaan eri nimilla. Englanniksi yleisimmat ovat
Lobbying ja Public Affairs. Milla nimella lobbausta tulisi suomeksi

mielestasi ensisijaisesti kutsua?

m Vaikuttajaviestinta = Lobbaus Yhteiskunnallinen viestinta = Kaikilla edella m Ei millaan edelld
- koska kohteena - se on kansainvalinen - koska kasite mainituilla termeillda  mainituista termeista
ovat vaikuttajat kasite on laaja
TYOAIKA VAIKUTTAJAVIESTINNAN PARISSA
2w oerrs) ST N 6 R

26-50 % (n=35) 9

ORGANISAATION KOKO

22

29
22

25

1 000 tai enemman (n=83)

*) Huom. pieni vastaajamaar@ 10 20 30 40 50 60
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Suomalainen toimintakulttuuri

Kaikille kerrottiin ja heilta kysyttiin:

»

»

Vaikuttamisen muodot saattavat erota suurestikin eri maissa. Onko suomalainen toimintakulttuuri
mielestasi

*  Samanlaista kuin muualla
*  Frilaista kuin muualla

Voisitko perustella vastaustasi? (Avoin — [Oytyviit erillisestd tiedostosta, ei tdssd raportissa mukana)

Vaikuttamista Suomessa pidetaan vahvasti erilaisena kuin muualla. Nuoret (alle 40-vuotiaat)
viestinnan ammattilaiset pitavat muita selvasti useammin suomalaista toimintakulttuuria
erilaisena kuin muualla.

Vastaavasti ne, jotka tyoskentelevat porssiyrityksissa tai suurissa 1000 henkiloa tai enemman
tyollistavissa organisaatioissa pitavat muita useammin suomalaista toimintakulttuuri
samanlaisena kuin muualla.

16
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4. Vaikuttamisen muodot saattavat erota suurestikin eri maissa. Onko

suomalainen toimintakulttuuri mielestasi...
Vastaajat = 279

I Samanlaista kuin
muualla

M Erilaista kuin
muualla

T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestintd 2014 / KMI, tv, mma
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4. Vaikuttamisen muodot saattavat erota suurestikin eri maissa. Onko
suomalainen toimintakulttuuri mielestasi...

[ Samanlaista kuin muualla M Erilaista kuin muualla

Kaikki (n=279)

TYOAIKA VAIKUTTAJAVIESTINNAN PARISSA
0 % (n=45)

1-25 % (n=173)

26-50 % (n=35)

yli 50 % (n=18%)

ORGANISAATION KOKO

1-9 henkea (n=45)

10-49 henkea (n=64)

50-999 henked (n=87)

1 000 tai enemman (n=83)

*) Huom. pieni vastaajamaard 10 20 30 40 50 60 70 80 90

T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestintd 2014 / KMI, tv, mma
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Vaikuttajaviestinnan organisointi tyoyhteisossa

Kysyttiin vain yrityksen/yhteison viestintatehtavissa toimivilta:

* Kuka tyoyhteisossdsi hoitaa ensisijaisesti vaikuttajaviestintada?
* Viestintdjohtaja tai johtava viestintdpddillikkéd
* Yhteiskuntasuhteiden johtaja
* Toimitusjohtaja
* Lakimies
* Joku muu, kuka?
*  Meilld ei ole vaikuttajaviestinndstd vastaavaa henkil6d
* Entiedd

» Tyypillisesti organisaatioissa toimitusjohtaja on ensisijaisesti vastuussa vaikuttajaviestinnasta.

» Yrityksissa on kuitenkin useita eri tapoja organisoida vaikuttajaviestinnan hoitaminen. Tahan
on organisaatioiden koosta johtuva luonnollinen syy. Pienemmilla organisaatioilla ei ole yhta
paljon resursseja kaytettavissa vaikuttajaviestintaan, joten heilla ei ole varaa palkata erillista
viestintaalan ammattilaista. Toimitusjohtaja onkin vastuussa vaikuttajaviestinnasta yli
puolessa alle 5o henkilon organisaatiossa. Sita vastoin suurissa yli 1 ooo henkilon
organisaatioissa toimitusjohtaja, viestintajohtaja ja yhteiskuntasuhteiden johtaja ovat yhta
usein ensisijaisesti vastuussa vaikuttajaviestinnasta.
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6. Kuka tyoyhteisossasi hoitaa ensisijaisesti vaikuttajaviestintaa?
Vastaajat = 213

Toimitusjohtaja

Viestintdjohtaja tai johtava

viestintapaallikko 20

Yhteiskuntasuhteiden johtaja 15
Asiantuntijat, eri henkilo eri tilanteeseen 8
Muut johtajat (mm. tj., toiminnanhohtaja) 8

Lakimies 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %
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Konsulttitoimistojen kaytto vaikuttajaviestinnassa

Kysyttiin vain yrityksen/yhteison viestintatehtavissa toimivilta:

»

»

Kaytdtteko konsulttitoimistoja apuna vaikuttajaviestinndssa?
* Kylld, kotimaisia toimistoja
* Kylld, ulkomaisia toimistoja
* Kylld, sekd kotimaisia ettd ulkomaisia toimistoja
* Teemme ainoastaan omin voimin
* Emme tee vaikuttajaviestintdd lainkaan
* Entiedd/En osaa sanoa

Konsulttitoimistojen kaytto vaikuttajaviestinnassa keskittyy lahinna kotimaisiin
konsulttitoimistoihin. Suurin osa (61 %) viestintaalan ammattilaisista kuitenkin kertoo, etta

heidan yrityksensa tekee vaikuttajaviestintaa ainoastaan omin voimin ilman ulkopuolista apua.

Hyvin harva (4 %) ei tee vaikuttajaviestintaa lainkaan ja pieni osa (11 %) ei tieda vastausta
kysymykseen.

Selvasti muita useammin omin voimin vaikuttajaviestintaa tehdaan 10-49 hengen
organisaatioissa (77 %).

21
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13. Kaytatteko konsulttitoimistoja apuna vaikuttajaviestinnassa?
Vastaajat = 213

Teemme ainoastaan omin voimin

Kylla, kotimaisia toimistoja 20

Kylla, seka kotimaisia etta ulkomaisia
toimistoja

Kylla, ulkomaisia toimistoja 1
Emme tee vaikuttajaviestintaa lainkaan 4 €=

En tiedd / En osaa sanoa 11

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %
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Vaikuttajaviestintaan kaytetty tyoaika

Kaikilta kysyttiin:

Kuinka suuri prosenttiosuus omasta tyoajastasi menee vaikuttajaviestinnan parissa?

0 % (ei lainkaan)
1-25%

26-50 %

51-75 %

76-100 %

En osaa sanoa

» Viestinnan ammattilaisten tyoaika koostuu paaosin muista tehtavista kuin
vaikuttajaviestinnasta. Valtaosa (62 %) kayttaa vaikuttajaviestintaan aikaa 1-25 % tyoajastaan
ja % 16 % ei kayta siihen ollenkaan tyoaikaa.

»

Pienissa organisaatioissa (1-9 hloa) viestinnan ammattialaisilla menee vaikuttajaviestinnan
parissa muita useammin 26-50 % tyoajasta. Vastaavasti suurissa organisaatioissa on useammin
niita, jotka eivat kayta vaikuttajaviestintaan tyoaikaa lainkaan.
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7. Kuinka suuri prosenttiosuus omasta tydajastasi menee

vaikuttajaviestinnan parissa?
Vastaajat = 279

T-12617 ProCom - Vaikuttajaviestintd 2014 / KMI, tv, mma
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0 % (ei lainkaan)
26-50 %
151-75%
m76-100 %
En osaa sanoa
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7. Kuinka suuri prosenttiosuus omasta tydajastasi menee
vaikuttajaviestinnan parissa?

m 0 % (ei lainkaan) 11-25% 26-50 % 1 51-75% m76-100 % En osaa sanoa

Kaikki (n=279)
IKARYHMA

alle 40 vuotta (n=115)
41-50 vuotta (n=94)

yli 50 vuotta (n=70)
ORGANISAATION KOKO
1-9 henkea (n=45)
10-49 henkeé (n=64)

50-999 henkea (n=87)

1 000 tai enemman
(n=83)
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Vaikuttajaviestinnan kohdistaminen

Kaikilta kysyttiin:

®  Mihin organisaatiosi tai konsulteilla merkittavimmdn asiakasorganisaatiosi vaikuttajaviestintd kohdistuu
ensisijaisesti? Valitse 1-3 tarkeinta.
*  Kotimaisiin jdrjestéihin
*  Ulkomaisiin jdrjestéihin
*  Kotimaan poliittisiin pddttdjiin
*  Suomalaisiin virkamiehiin
*  EU-tason virkamiehiin
* Ns. mielipidejohtajiin
*  Muihin, kehen?
*  Emme tee koti- tai ulkomaista edunvalvontaa

» Vaikuttajaviestinta kohdistuu ensisijaisesti Suomeen ja etenkin Suomessa toimiviin poliittisiin
vaikuttajaviestintaa Suomen paattajiin ja virkamiehiin, mita suuremman osan tyoajastaan he
kayttavat vaikuttajaviestintaan. Hyvin harva (5 %) ei tee koti- tai ulkomaista edunvalvontaa
lainkaan.

»  Aika moni (28 %) pyrkii vaikuttamaan myos kotimaisiin jarjestoihin seka niin sanottuihin
mielipidejohtajiin. Viestintakonsulteista ja alle kymmenen hengen organisaatioista noin puolet
kohdistaa vaikuttajaviestinnan ensisijaisesti mielipidejohtaijiin.



taloustutkimus oy

| 552014 |

12. Mihin organisaatiosi tai konsulteilla merkittavimman
asiakasorganisaatiosi vaikuttajaviestinta kohdistuu ensisijaisesti?

Vastaajat = 279

Kotimaan poliittisiin paattajiin

Suomalaisiin virkamiehiin

Kotimaisiin jarjestoihin

Ns. mielipidejohtajiin

EU-tason poliittisiin paattajiin

EU-tason virkamiehiin

Ulkomaisiin jarjestdihin

Muihin

Emme tee koti- tai ulkomaista
edunvalvontaa

EOS
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Muihin, mihin:

akateeminen yhteiso
lainsaatajiin keskeisissa
toimintamaissa

Mediaan

Rahoittajat

suomalaisiin
tiedotusvilineisiin
Ulkomaisiin virkamiehiin,
paattajiin
vapaaehtoistoimijoihin ja
kansalaisiin

Vendjan ja Aasian maiden
poliittisiin paattdjiin

60 70 80 90 100 %
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12. Mihin organisaatiosi tai konsulteilla merkittavimman

asiakasorganisaatiosi vaikuttajaviestinta kohdistuu ensisijaisesti?
Vastaajat = 279

% 100
' .
90 Kaikki (n=279)
80 e ORGANISAATION KOKO
70 —1-9 henked (n=45)
60 10-49 henked (n=64)
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Vaikuttajaviestinnan merkitys organisaatiolle tai asiakasorganisaatiolle

Kaikilta kysyttiin:

»

»

»

Millaisena naet vaikuttajaviestinnan merkityksen organisaatiosi tai merkittavimmdn
asiakasorganisaatiosi asiakasliiketoiminnalle?

e 3=Erittdin merkittdvdnd

* 2=Melko merkittdvinad

* 1=Eimerkittdvdnd

* Enosaasanoa

Suurin osa (79 %) pitaa vaikuttajaviestinnan merkitysta organisaation tai merkittavimman
asiakasorganisaation liiketoiminnalle merkittavana.

On kuitenkin tarkeata huomioida tuloksia arvioidessa, etta yleisesti ottaen ihmisilla on
taipumus pitaa niita asioita muita asioita merkittavimping, joiden parissa ihminen aikaansa
kayttaa. Mahdollisesti juuri taman vuoksi mita suuremman osuuden tyoajastaan viestinnan
ammattilainen kayttaa vaikuttajaviestintaan sita tarkeampana han sita pitaa organisaation
lilketoiminnan kannalta. Kokonaistulokset tassa asiassa siten seuraavat viestinnan
ammattilaisten vaikuttajaviestintaan kayttamaa tyoaikaa.

Organisaation koon mukaan tarkasteltuna 10-49 henkilon organisaatiossa ja suurissa 1000

henkiloa tai enemman tyollistavissa organisaatioissa pidetaan vaikuttajaviestinnan merkitysta

lilketoiminnalle erittain merkittavana.
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14. Millaisena nadet vaikuttajaviestinnan merkityksen organisaatiosi tai
merkittavimman asiakasorganisaatiosi liiketoiminnalle?

@rkittévéné " Melko m@ En osaa sanoa " Ei merkittavana Keskiarvo

Kaikki (n=279)

TYOAIKA VAIKUTTAJAVIESTINNAN PARISSA
0 % (n=45)

1-25 % (n=173)

yli 50 % (n=18%)

ORGANISAATION KOKO

1-9 henkea (n=45)

10-49 henkea{n=64)

50-999 henkea (n=87)

1 000 tai enemman{n=83)

*) Huom. pieni vastaajamaard 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%
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Vaikuttajaviestinnan tekeminen ensi kevaan eduskuntavaaleihin liittyen

Kaikilta kysyttiin:

»

»

Tuleeko organisaatiosi tai merkittdvin asiakasorganisaatiosi tekemddan vaikuttajaviestintdd ensi kevddn
eduskuntavaaleihin liittyen?

* Kylla

e Ei

* Entiedd/En osaa sanoa

Vaikuttajaviestinnan tekeminen ensi kevaan eduskuntavaaleissa jakaa viestinnan
ammattilaisia. Reilu kolmannes (39 %) tulee tekemaan vaikuttajaviestintaa eduskuntavaaleihin
liittyen. Nain tekevat etenkin viestintakonsultit seka ne, jotka kayttavat yli 25 % tyoajastaan
vaikuttajaviestintaan ja pienet alle kymmenen hengen organisaatiot.

Hieman harvempi (33 %) ei tee ensi kevaan eduskuntavaaleihin liittyen vaikuttajaviestintaa ja
lahes sama maara ei tieda tai ei osaa sanoa miten heidan organisaationsa tai
asiakasorganisaatio tulee silloin toimimaan.
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15. Tuleeko organisaatiosi tai merkittavin asiakasorganisaatiosi tekemaan

vaikuttajaviestintaa ensi kevaan eduskuntavaaleihin liittyen?

©Kylla En tiedad / En osaa sanoa W Ei
|
Kaikki (n=279) 28
TYOAIKA VAIKUTTAJAVIESTINNAN PARISSA . ...
0 % (n=45) 31

L | I N B

1-25 % (n=173) 29

I N

26-50 % [n=35)

17
[N I A A A A |
yli 50 % (n=18%) 11
1-9 henkea{n=45) 24
I N R . | I
10-49 henkea (n=64) 31
I N . | I
50-999 henkea (n=87) 25
I N | | I N
1 000 tai enemman (n=83) 29

*) Huom. pieni vastaajamaard 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Vaikuttajaviestinnan keinojen hyodyntaminen jatkossa

Kaikilta kysyttiin:

* Mitd vaikuttajaviestinnan keinoja tulette hyodyntamddn seuraavien vuosien aikana?
* Vaikuttajaviestinndn neuvonantopalvelut
* Henkilokohtaiset tapaamiset pddttdjien kanssa
*  Pddttdjille suunnatut vapaamuotoiset sidosryhmdtapahtumat
*  Muut pddttdjille suunnatut tilaisuudet kuten pyéredn poyddn keskustelut tai asiantuntijaseminaarit
* Vaikuttajaviestinndn kirjalliset materiaalit, esim. pddttdjille suunnatut uutiskirjeet tai sdhkopostijakelut
* Jotain muita, mita?
*  Emme tule hyodyntdmddn mitddn vaikuttajaviestinndn keinoja

» Seuraavien vuosien aikana tullaan hyodyntamaan monia eri vaikuttajaviestinnan keinoja.
Tarkeimpana pidetaan henkilokohtaisia tapaamisia paattajien kanssa. Myos paattajille
suunnattuja vapaamuotoisia sidosryhmatapahtumia, vaikuttajaviestinnan kirjallisia
materiaaleja ja muita paattajille suunnattuja tilaisuuksia tullaan hyodyntamaan.

» Nykyisesta kasvavasta sosiaalisen median kaytosta huolimatta somen / twiittien osuus on
erittain marginaalista, silla vain 1 % mainitsee sen yhtena vaikuttajaviestinnan keinoista. Hyvin
harva (5 %) ei aio hyodyntaa mitaan vaikuttajaviestinnan keinoja.
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16. Mita vaikuttajaviestinnan keinoja tulette hyodyntamaan seuraavien

vuosien aikana?
Vastaajat = 279

Henkilokohtaiset tapaamiset paattajien kanssa

Paattadjille suunnatut vapaamuotoiset
sidosryhmatapahtumat

Vaikuttajaviestinnan kirjalliset materiaalit, esim.
paattadjille suunnatut uutiskirjeet tai sahkodpostijakelut

Muut paattdjille suunnatut tilaisuudet kuten py6rean
poydan keskustelut tai asiantuntijaseminaarit

Vaikuttajaviestinnan neuvonantopalvelut
Some/Twiitit
Mediayhteistyo

Jotain muita

Emme tule hydédyntamaan mitaan
vaikuttajaviestinnan keinoja

Ei osaa sanoa
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16
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(75)

Jotain muita, mita:

50

Eduskuntakuulemisiin osallistuminen,
lainsaadantdon vaikuttaminen
Edustajamme toimivat keskeisessa
roolissa alamme yhteisissa
vaikuttajajarjestoissd, jota kautta
vaikutetaan yhteisesti paattdjiin.
roadshowt

Toimitusjohtaja tulee maarittelemaan
vapaaehtoistoimijoille suunnattu tuki
verkoston hyédyntaminen

60 70 80 90 100 %
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16. Mita vaikuttajaviestinnan keinoja tulette hyodyntamaan seuraavien

vuosien aikana?
Vastaajat = 279

% 100
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Vaikuttajaviestinta seuraavien vuosien aikana

Kaikilta kysyttiin:

»

»

Seuraavan kahden vuoden aikana vaikuttajaviestinndn/lobbauksen merkitys omassa organisaatiossani
tai merkittdvimmadssd asiakasorganisaatiossani..

* s5=kasvaa paljon

* 4=kasvaa jonkin verran

* 3=pysyyennallaan

*  2=supistuu jonkin verran

* 1=supistuu paljon

* EOS

(Jos kasvaa vahintddn jonkin verran) Voisitko perustella vastaustasi? (Avoin — loytyviit erillisestd tiedostosta,
ei tdssd raportissa mukana)

(Jos supistuu vahintddn jonkin verran) Voisitko perustella vastaustasi? (Avoin — lbytyviit erillisestd
tiedostosta, ei tdssd raportissa mukana)

Enemmisto (55 %) viestinnan ammattilaisista arvioi vaikuttajaviestinnan merkityksen
kokonaisuutena kasvavan omassa tai asiakasyrityksen organisaatiossa. Melko monen (33 %)
mielesta sen merkitys pysyy ennallaan. Juuri kukaan ei arvioi vaikuttajaviestinnan merkityksen
supistuvan.

Tehtavanimikkeen mukaan tarkasteltuna viestinta-, tiedotus- tai markkinointijohtajat ovat
muita selkeasti varovaisempia - noin puolet uskoo vaikuttajaviestinnan pysyvan ennallaan
seuraavan kahden vuoden aikana. Alle 50 henkiloa tyollistavissa organisaatioissa ollaan selvasti
muita optimistisempia.
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17. Seuraavan kahden vuoden aikana vaikuttajaviestinnan/lobbauksen
merkitys omassa organisaatiossani tai merkittavimmassa
asiakasorganisaatiossani...

I 1 supistuu 2 supistuu 3 pysyy 4 kasvaa W 5 kasvaa En osaa Keskiarvo
paljon jonkin verran ennallaan jonkin verran paljon
Kaikki (n=279) 1 34 45 10 10 371
TYOAIKA VAIKUTTAJAVIESTINNAN PARISSA
0 % (n=45) 31 31 9 29 3,69
1-25 % (n=173) 1 35 49 19 6 369

26-50 % (n=35) 40 43 i s 3,70
y1i 50 % (n=18*) 22 50 e 406

ORGANISAATION KOKO

33 44 e 7 38
33 53 s 377

50-999 henkei (n=87) 30 45 - 17 3,74

1000 tai enemman (n=83) 2 41 39 - 10 3,59

*) Huom. pieni vastaajamaar@ 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %
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Lobbauksen saately

Kaikille kerrottiin ja heilta kysyttiin:

»

Lobbaus on ollut vilkkaan julkisen keskustelun aiheena. Sille on toivottu tivkempaa sadtelyd,
karenssiaikoja ja jopa lakiin kirjattuja ohjeita. Mikd on periaatteellinen kantasi sddtelyyn?

* Kannatan tiukkaa lakiin kirjattua sddtelyd

* Kannatan itsesddtelyd, kuten ldpindkyvid rekistereitd ja toimeksiantojen listauksia

* Enkannata sddtelyd alalle lainkaan

(Jos kannattaa tiukkaa lakiin kirjattua sddtelyd) Voisitko perustella, miksi kannatat tivkkaa lakiin kirjattua
sddtelya? (Avoin — loytyviit erillisestd tiedostosta, ei tdssd raportissa mukana)

(Jos kannattaa itsesddtelyd) Voisitko perustella, miksi kannatat itsesddtelyd? (Avoin — [Oytyviit erillisestd
tiedostosta, ei tdssd raportissa mukana)

(Jos ei kannata sddtelyd alalle) Voisitko perustella, miksi et kannata sddtelyd alalle lainkaan? (Avoin —
loytyvit erillisestd tiedostosta, ei tdssd raportissa mukana)

Viestinnan ammattilaisten kanta on selva. Suuri enemmisto kannattaa lobbauksen
itsesaatelya. Yhta harva kannattaa tiukkaa lakiin kirjattua saatelya kuin ei saatelya ollenkaan.
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8. Lobbaus on ollut vilkkaan julkisen keskustelun aiheena. Sille on
toivottu tiukempaa saatelya, karenssiaikoja ja jopa lakiin kirjattuja
ohjeita. Mika on periaatteellinen kantasi saatelyyn?

B Kannatan tiukkaa
lakiin kirjattua
saatelya

Vastaajat = 279

Kannatan
itsesaatelya, kuten
lapinakyvia
rekistereita ja
toimeksiantojen
istauksia

® En kannata saatelya
alalle lainkaan
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Halukkuus olla mukana ProComin avoimessa vaikuttajaviestinnan
ammattilaisten rekisterissa

Haastattelun lopuksi kaikilta kysyttiin:

*  Haluatko olla mukana ProComin omassa avoimessa vaikuttajaviestinnan ammattilaisten rekisterissa?
* Kylla
* En
* Enosaasanoa

» Liittyminen ProComin avoimeen vaikuttajaviestinnan ammattilaisten rekisteriin jakaa
mielipiteita lahes tasan kaikkien kolmen vaihtoehdon kesken.

» Huomionarvoista on, etta vaikka selva enemmisto mainitsi kannattavansa lobbauksen
itsesaatelya ja siihen liittyvia lapinakyvia rekistereita tai toimeksiantojen listauksia vain yksi
kolmesta viestinnan ammattilaisesta on valmis itse liittymaan sellaiseen.

» Muita innokkaammin ProComin rekisteriin liittyisivat ne, joiden tyoajasta yli 25 % menee
vaikuttajaviestinnan parissa ja pienissa alle 10 hengen organisaatioissa tyoskentelevat.
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21. Haluatko olla mukana ProComin omassa avoimessa

vaikuttajaviestinnan ammattilaisten rekisterissa?
Vastaajat = 279

= Kylla
W En

En osaa sanoa
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21. Haluatko olla mukana ProComin omassa avoimessa
vaikuttajaviestinnan ammattilaisten rekisterissa?

= Kylla En osaa sanoa

Kaikki (n=279)

TYOAIKA VAIKUTTAJAVIESTINNAN PARISSA
0 % (n=45)

1-25 % (n=173)

yli 50 % (n=18%)

ORGANISAATION KOKO
n=45)

10-49 henkea (n=64)

50-999 henked (n=87)

1 000 tai enemman (n=83)

*) Huom. pieni vastaajamaard 10 20 30 40 50 60
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90

100 %

42



Kiitos.
Kerromme mielellamme lisaa.

Katja Mikkonen
etunimi.sukunimi@taloustutkimus.fi
puh. 010 7585 11
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