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1 Johdanto

Timi opas on laadittu kunta-alan markkinointi- ja viestintitoimijoiden avuksi arjen
pulmatilanteisiin. Oppaan toivotaan antavan nikékulmaa my6s kunta-alan hankin-
tayksikksjen ja kunta-alan tarjouskilpailuihin osallistuvien viestintitoimistojen tyd-
hén.

Oppaassa tarjotaan vinkkeji kunta-alan viestinti- ja markkinointipalvelujen
hankkimiseen. Oppaassa selvitetdin, miten hankinta ja kilpailutus prosesseina etene-
vit ja miten kunnan ja markkinointi- tai viestintitoimiston vilinen yhteisty6 saadaan
toimimaan.

Minki tahansa markkinointi- tai viestintiosaamisen ostamisen lihtokohtana
on tarpeiden miirittely — pitdd tietdd mitd ostetaan. Ennen hankinta-asiakirjojen
laatimista on hyvi miettid, minkilaisiin tarpeisiin osaamista tarvitaan. Minkilaisen
palveluntarjoajan puoleen voidaan kiintyd? Ymmirtivitk palveluntarjoajat miti ta-
voittelemme? Miten tarjouspyynndsti saa riittivin selkedn, jotta silld saa laadukkaita
tarjouksia?

Kunta-alan hankinnat poikkeavat merkittivisti yksityisten yritysten toteuttamas-
ta kilpailuttamisesta. Eroja 18ytyy my®s valtion kilpailuttamiseen. Laki julkisista han-
kinnoista velvoittaa kunnat ja useimmiten myos kuntien omistamat yhtiét kilpailut-
tamaan kaikki hankinnat. Velvoite koskee my®s viestinti- ja markkinointipalvelujen
hankintaa. Lisiksi kuntien toiminta ja asiakirjat ovat lihtokohtaisesti avoimia. Siksi
kuntatoimijoiden, mutta my6s kunta-alalle tarjoavien toimistojen on hyvi perehtyi
juuri kunta-alan markkinointi- ja viestintdpalveluhankinnan erityishaasteisiin.

My®és markkinointi- ja viestintitoimistojen ala on murroksessa. Perinteisid mai-
nostoimistoja on yhi vihemmin ja tiettyihin osa-alueisiin erikoistuneet mediatoi-
mistot, uusmediatoimistot, markkinointitoimistot ja viestintitoimistot valtaavat alaa.
Erilaisten toimijoiden tehtivinkuvia kisitellddn tarkemmin oppaan luvussa kolme.
Tissd oppaassa puhutaan yleisesti markkinointiviestintitoimistosta, joka kisitteeni
kattaa kaikki alan toimijat.

Kunnissa kilpailutus voi aiheuttaa pdinvaivaa. Useissa kunnissa pohditaan, mil-
loin hankinta pitii kilpailuttaa ja milloin hankintaan riittdi tarjouspyynts. Oppaassa
pohditaan erityisesti kysymyksid, joita markkinointi- ja viestintipalvelujen ostaminen
herittdd. Keneltd voi ostaa? Mikd on kynnysarvon ylittivi hankinta? Milloin hankin-
nasta pitid ilmoittaa HILMA:ssa? Mitid menettelyd voidaan kiyttid ja mitd hankinta-
prosessissa on erityisesti huomioitava?

Kisitteistd kilpailuttaminen, tarjouskilpailu, hankinta, tarjouspyyntd, suorahan-
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kinta, hankintamenettelyt, arviointi- ja vertailukriteerit ovat oppaassa keskeisimpii.
Erilaisia hankintaohjeistuksia, oppaita ja suosituksia on jo ilmestynyt useita.
Moni kaipaa kuitenkin ohjeisiin piivitystd vuoden 2007 hankintalakiuudistuksen
jilkeen. Nyt kisilld oleva opas esittelee hankintalain yleisesti. Tarkemmin kuntien
hankintaohjeisiin voi tutustua esimerkiksi Kuntaliiton Kuntien yleiset hankintaoh-
jeet 2007 -julkaisusta tai tutustumalla Kuntaliiton julkisten hankintojen neuvontayk-
sikén varsin kattaviin verkkosivuihin osoitteessa www.hankinnat.fi.
pailutuksen ja hankintojen laatu siilyy tulevaisuudessakin hyvini. Episelvit tai tur-
han jiredt tarjouskilpailut karkottavat osaavia osallistujia. Tarjouskilpailutusten sel-
keys varmistaa kuntaorganisaatioille pitevit ja sopivimmat markkinointiviestinnin
kumppanit. Huolellisesti mietitty ja toteutettu tarjouskilpailu pohjustaa onnistunut-
ta yhteistyotd tulevien kumppanien kanssa.



2 Kunta viestinta- ja markkinointi-
palvelujen hankkijana

Kuntien hankinnat muodostavat merkittdvin taloudellisen vaihdannan. Suomessa
kunnat, valtio ja seurakunnat hankkivat vuosittain yli 22 miljardin arvosta tavaraa,
palveluja ja rakennusurakoita. Suomen hankintalaki ja EU-alueen hankintadirekdiivit
sddtelevit kaikkia julkisia hankintoja, myds markkinoinnin ja viestinnidn palvelujen
hankintoja.

Kunta-alan organisaatiot ovat yhi aktiivisempia viestinnin ja markkinoinnin
toimijoita. Suurissa kaupungeissa on kokonaisia viestintiyksikkoji, jotka hoitavat
laaja-alaisesti viestinnin eri tehtivid. Pienissi kunnissa viestintdi saattaa hoitaa esi-
merkiksi kunnansihteeri oman toimensa ohella. Markkinointia hoidetaan usein osana
viestintdd. Vaihtoehtoisesti se on vastuutettu kunnan tai seudun omistamalle elin-
keinoyhtidlle, joka pyrkii edistimiin alueen elinvoimaisuutta ja kilpailukykyd myos
markkinointiviestinnin keinoin.

Kuntien markkinointi- ja viestintitoimijoista muodostuu varsin suuri joukko,
Kuntien viestinti- ja markkinointipalvelujen hankintojen kokonaisarvoa on vaikea
laskea, mutta hankintojen suuruus vaihtelee isojen kaupunkien satojen tuhansien
arvoisista yksittiisisti hankinnoista pienten kuntien muutamien tuhansien eurojen
vuosittaisiin kokonaishankintoihin. Monimutkaiseksi laskemisen tekee myds se, ettd
on vaikea midritelld, mitd viestinnin ja markkinoinnin hankinnoilla tarkoitetaan.
Lasketaanko mukaan vain markkinointikampanjat vai my®s kaikki kunnan vaakunal-
la varustetut painetut lomakkeet? Useimmiten hankinnat jaotellaan viestintivastaavi-
en tekemien erillisten hankintojen ja kunnan yleisen kiyttomateriaalin vilille.

Vuosituhannen vaihteen jilkeiset vuodet ovat tuoneet valtavasti muutoksia kun-
tien viestintdin ja markkinointiin. Muutostilanne vaatii muutosviestintdd, miki on
kasvattanut viestinnin roolia ja merkitystid. Kunta- ja palvelurakenneuudistus, kun-
taliitokset ja yhteistoiminta-alueet ovat tuoneet uudenlaisen muutosviestinnin tar-
vetta kuntakentille. Esimerkiksi kuntaliitosten myéti syntyy uusia kuntia, joiden on
rakennettava viestintd ja markkinointi lihes kokonaan alusta. Maailmanlaajuinen
taloustilanteen vaihtelu vaikuttaa my®s viestinnidn sivyihin, sanomiin ja miiriin.
Viestinnilld on lakisidteisid tehtivid, mutta markkinoinnista voidaan melko helposti

Selkeiini trendind kuntaviestinniin ja -markkinoinnin kentissi on jo useamman
vuoden ajan ollut yhteistyd ja markkinointi erilaisten toimijoiden kanssa. Yhteistyd
tiivistyy, silld se on kaikkien etu. On huomattavasti helpompaa yhdistii resursseja ja
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osaamista ja saada niin lisid volyymid kuin yrittdd pienilld resursseilla yksin. Elinkei-
no- ja matkailumarkkinoinnissa monella kunnalla on jo pitkit yhteistyon juuret pai-
kallisten toimijoiden kanssa, mutta esimerkiksi peruspalvelujen viestintiin ja osaajien
houkuttelemiseen on yhteisty6 tullut mukaan palvelurakenneuudistuksen myoti.

Kuntien on mietittivi palvelujen tuotantotapoja uudelleen. Jo nyt kunnat osta-
vat monenlaisten palvelujen tuottamisen yrityksilti tai kolmannelta sektorilta. Kunti-
en oma henkildsts ikiintyy ja kunnissa mietitdin, mistd kunta-alalle saadaan osaajia
tulevaisuudessa. Ty6voiman saatavuuden ja osaamisen varmistamisen yhdeksi muo-
doksi muotoutuu palvelun ostaminen. On mietittdvi, mitd kunnan kannattaa tuottaa
itse ja mitd voi ostaa. Kuntien on valmistauduttava siihen, etti uudenlaista osaamista
tarvitaan tulevaisuudessa yhi enemmin. Esimerkiksi juuri hankintaosaamista ja pro-
sessi- sekd projektijohtamisen osaamista tarvitaan koko ajan enemmin.

2.1 Kaikki kunnat hankkivat viestinta- ja
markkinointipalveluja

Suomen Kuntaliiton teettimin Kuntien markkinointitutkimus 2009 -selvityksen
mukaan lihes kaikki kunnat hankkivat viestintd- ja markkinointipalveluja, mutta
hankintojen taso ja yleisyys vaihtelevat. Kaikkien Suomen kuntien markkinoinnista
vastaaville lihetettiin maaliskuussa 2009 kysely kunnan markkinointitoimista. Tut-
kimuksen mukaan 38 prosenttia kunnista kiytti siinnéllisesti mainos- tai viestinti-
toimistojen palveluja. Silloin tillsin ilmoitti kiyttivinsi 40 prosenttia, harvoin 17
prosenttia ja ei lainkaan viisi prosenttia vastanneista.

Valitessaan mainos- ja/tai viestintitoimistoa kunnat arvostivat eniten toimiston
luovuutta ja innovatiivisuutta, ammattitaitoa ja joustavuutta.

Kyselyn perusteella vain viidesosa kunnista on kilpailuttanut toimiston ja tehnyt
palveluntarjoajan kanssa useampaa vuotta koskevan puitesopimuksen. Yli puolella
vastaajista tarpeet ovat pienet ja tarjouksia pyydetdin tarvittaessa. Vastaajakunnista
15 prosenttia kilpailuttaa toimistoja kampanja- tai tyokohtaisesti.

Valtaosalla vastaajista toimiston valintaan hintaa enemmin vaikuttivat laadulli-
set kriteerit. Vain vajaa 30 prosenttia ilmoitti hinnan miiridviksi tekijiksi toimistoa
valittaessa.

Viestinti- tai markkinointikampanjoita oli toteuttanut viimeisen kolmen vuo-
den aikana 42 prosenttia vastaajakunnista ja noin 20 prosentilla kampanja oli suun-
nitteilla.

2.2 Kilpailuttamisen osaamista kannattaa kehittaa

Mainostoimistojen kilpailuttamisen haasteiksi koettiin tutkimuksen mukaan hankin-
taosaamisen puuttuminen ja kilpailuttamismenetelmien hankaluus. Tarjouspyynnén
laatiminen koettiin ty6liiksi. Toimistojen tarjoukset koettiin kirjaviksi, miki hanka-
loitti niiden vertailtavuutta. Vaikeaksi koettiin myds "kauneuden” tai “miellyttivyy-
den” pisteyttiminen. Osa koki timin vuoksi ostavansa usein “sikaa sikissi”.



Myés mainostoimistojen ammattitaito ja hinta-laatu -suhde koettiin haastavak-
mainostoimistojen karsastavan kuntien pienten budjettien tditd. Miten saada halvalla
hyvii, oli avoimissa kysymyksissi esiin noussut haaste. Lisiksi mainostoimiston yh-
teistyon laatu koettiin haastavaksi. Monet toivoivat mainostoimistolta pitempiaikais-
ta yhteistyosuhdetta.

Kunnallisalan kehittimissdzition (KAKS) mukaan kuntien hankintaosaaminen
on edelleen hyvin kirjavaa. KAKS:n tutkimuksen (Kuntapalvelujen kilpailuttamisen
taloudelliset vaikutukset I ja II, 2008) mukaan kuntapalvelujen ulkoistamiskehitys
on edennyt toistaiseksi maltillisesti, mutta systemaattisesti. Kuntien kasvanut kiin-
nostus ulkoistettujen palvelujen kiyttimiseen liittyy sithen, ettd vieston ikddntymi-
nen lisdd kuntalaisten palvelutarpeita samaan aikaan kun kuntien omaa henkilostd
siirtyy runsaasti elikkeelle. Aktiivisimpia palvelujen ostajia ovat isoimmat kaupungit.
Aiemmin suljetuille kansallisille kuntapalvelujen markkinoille on tullut my®s lisid
palvelutuottajia sekd kotimaasta ettd ulkomailta. KAKS:n mukaan yksityinen palve-
lutuotanto on yleensi edullisempaa kuin julkinen palvelutuotanto ja kuntapalvelujen
kilpailuttaminen on tuottanut selvid sidstdjd kunnille. Kilpailutussiistsjen suuruus
on ollut keskimiirin 10-30 prosenttia.

Kehittimissddtion kuntapalvelujen kilpailuttamistutkimus osoittaa, ettd kuntien
hankintoja toteutetaan edelleen virheellisesti, mutta vain pieni osa hankintavirheisti
pddtyy markkinaoikeuden tutkittaviksi. Tyypillisesti hankintatoimen virheet liittyvit
kunnan kilpailutusvelvollisuuden tulkintaan, tarjoajan kelpoisuuden toteamiseen,
tarjouksen ja tarjouspyynnén yhdenmukaisuuden arviointiin, tarjousvertailun teke-
miseen tarjouspyynndossd maarityilld kriteereilld sekd hankintapddtdsten perustelemi-
seen.

2.3 Miksi kilpailuttaa markkinoinnin ja viestinnan
hankintoja?

Laki julkisista hankinnoista velvoittaa kunnat ja useimmiten myds kuntien omis-
tamat yhtiot kilpailuttamaan kaikki hankinnat. Velvoite koskee my®s viestinti- ja
markkinointipalvelujen hankintaa.

My®és viestintid- ja markkinointipalvelujen hankintoihin ja hankintaosaamiseen
kannattaa kiinnittdd huomiota. Hyvin toteutettu hankinta sdistid rahaa, tehostaa os-
toprosessia ja mahdollistaa valvomaan hankinnan laatua entisti paremmin. Samalla
kunnan omalle henkildstolle jid aikaa keskittyd muuhun markkinointiin ja viestin-
tddn.

Hankintalain padperiaatteena on saada aikaan kilpailua. Lailla pyritdin varmista-
maan, ettd kaikkia tarjoajia kohdellaan tasapuolisesti eiki ketddn syrjitd. Hankintalain
lisaksi kuntien hankintoja siitelevit julkisuus- ja julkisten asiakirjojen avoimuuspy-
kildt. Laki varmistaa myds avoimet ja toimivat markkinat seki reilun kilpailun.

Julkinen hankinta voidaan tehdi ilman tarjouskilpailua vain erityisistd syisti.
Kilpailua ei tarvita, jos hankinnan kokonaisarvo ei ylitd kansallista kynnysarvoa tai
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jos suoran neuvottelumenettelyn kiyton ehdot tdyteyvit.

Kilpailuttamisella tavoitellaan luonnollisesti kustannussdistdjd, mutta ennen
kaikkea my®os laatua ja toimitusvarmuutta. Kilpailuttamisen monipuolisuutta kuvaa
se, ettd hankinnalle voidaan asettaa valintakriteerit, joiden perusteella saatuja tarjo-
uksia vertaillaan keskeniin. Osaamispalveluissa kuten markkinointi- ja viestintipal-
veluissa pelkin hinnan kiyttiminen arviointikriteerini saattaa heikentii laatua ja
johtaa huonoon lopputulokseen.

Hankinnoissa tulee kiyttid ensisijaisena valintaperusteena “kokonaistaloudelli-
sesti edullisinta”, jolloin miirddvind arviointikriteerind on laatu. Hinta arviointikri-
teerini ei ole painoarvoltaan merkittivin tekiji.

Pitsaus vs. julkinen hankintakilpailutus

Markkinointiviestintitoimistojen kilpailutusta kutsutaan yksityisilld toimialoilla pit-
saukseksi, joka on vakiintunut englanninkielisesti termisti pitch (Laakso 2008, 16).
Yksityisten alojen minki tahansa tuotteen tai palvelun kilpailuttaminen poikkeaa
julkisista hankinnoista merkittivisti. Merkittivin ero on laki, joka siitelee julkisia
hankintoja. Kunta-alalla toimivan on noudatettava lain pykilii toiminnassaan.

Vastaavasti julkiseen hankintakilpailuun mukaan lihtevien markkinointiviestin-
titoimistojen on huomioitava eri pelisdinnot kuin yksityisten alojen kilpailutuksissa.
Siksi kunta-alan markkinointi- tai viestintipalvelujen hankintojen kilpailuttamista ei
yleensi kutsuta pitsaukseksi. Julkisia hankintoja ja niitd sddtelevid lakia on kuvattu
tarkemmin luvussa 4.

2.4 Eettiset ja ymparistoystavalliset hankinnat

Kuntien kestivin kehityksen toiminta tihtdd ihmisen, luonnon ja talouden huomioi-
miseen kaikessa piitoksenteossa. Kestivin kehityksen tavoite on tulevaisuudessa:
pyrimme toimimaan niin, etti sdistimme luonnonvaroja my®s tuleville sukupol-
ville. Kestiviin kehitykseen kuuluvat ekologinen, sosiaalinen ja kulttuurinen sekd
taloudellinen kestivyys. Siten my®és julkiset hankinnat ovat viistimittd osa kuntien
kestivin kehityksen toimintaa. Julkisten hankintojen myéti voidaan lisdtd seki eko-
logista etti taloudellista kestivyytti seki varmistaa osaltaan tiettyjen luonnonvarojen
riittdvyyttd tuleville sukupolville. Kuntien kestivin kehityksen toiminnan keskeisin
muoto on ollut niin kutsuttu paikallisagenda eli jokaisen kunnan oma kestivin ke-
hityksen ohjelma. Esimerkiksi kuntien ilmastokampanjat voivat olla osa paikallista
ohjelmaa.

Julkisten hankintojen sidnngsten tarkoituksena on toimia hyvin tavan mukai-
sesti mahdollisimman tasapuolisesti ja avoimesti. Niin ollen hankkijan oma toiminta
voi vaikuttaa suoraan kestivin kehityksen toimintaan. Hankintaprosessissa on mah-
dollista tehdd monia valintoja, joilla on eettinen vaikutus. Vastaavasti materiaalien,
palvelujen ja hyodykkeiden hankinnoissa voidaan tarjoajilta edellyttdd ympiristoys-
tdvillisid tuotantotapoja ja materiaaleja, jotka osaltaan vaikuttavat ekologiseen kes-
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tivyyteen. lhmisen, talouden ja luonnon huomioon ottaminen on melko vaivatonta
materiaalivalintojen lisiksi my6s esimerkiksi eettisissd tuotantotavoissa: minkilaisissa
olosuhteissa ja ketki tuotannossa toimivat.

VINKKI

Voit osaltasi toimia eettisesti noudattamalla yleisia hankintaohjeita, jotka tahtaavat
tarjoajien tasavertaiseen kohtelemiseen. Lisaksi voit osaltasi torjua ilmastonmuu-
tosta edellyttamalla painotoilta ymparistoystavallista tuotantotapaa ja valitsemalla
ymparistoystavallisia materiaaleja.

2.5 Viestintaammattilainen vai hankinta-
ammattilainen ostamassa?

Kunnan hankintayksikké tai hankinnan ammattilainen kilpailuttaa tyskseen kun-
nan kiyttimii tuotteita, tarvikkeita, materiaaleja ja palveluja kuten taloushallinnon,
tietohallinnon tai vaikkapa kotipalvelujen tuotantotapoja. Miksei niin ollen hankin-
nan ammattilaisella olisi annettavaa my®s viestinti- ja markkinointipalvelujen han-
kintaan? Hankinta-ammattilaisella on tietotaito ja osaaminen soveltaa hankintalakia
erilaisiin hankintoihin, ja hin pystyy tukemaan esimerkiksi erilaisten kerta- ja vuosi-
sopimusten tekemisessi.

Hankintayksikon on hyvi olla mukana tai ainakin tietoinen etenkin isommista
kilpailutuksista. Pitkiaikaisissa sopimuksissa tilaaja ja toimittaja ovat paljon tekemi-
sissd keskenidn ja yhteistydssi vuorovaikutus muuttuu usein varsin tuttavalliseksi.
Kilpailutusten ja erillisten toimeksiantojen tarjouspyyntdjen tai kustannusarviopyyn-
tojen osalta voi olla hyvikin, ettd ulkopuolinen taho eli tilaajan hankintayksikko hoi-
taa kilpailutusprosessin. Niin viestinnistd vastaavalle ei synny kiusallisia tilanteita.
Tarjoajalla voi lisiksi olla useita yksikoitd tai vaikkapa alihankkijoita, joita tilaajan
tulee perehdyttii toimeksiannosta, toimialasta ja kyseisestd palvelusopimuksesta. Til-
16in hankintayksikén tydpanos helpottaa viestintiammattilaisen tyotd. Viestintiam-
mattilainen voi itse keskittyi sithen, minkd hin osaa parhaiten, kun hankinta-ammat-
tilainen puolestaan voi keskittyd hankintojen tekemiseen. Hankinta-ammattilainen ei
kuitenkaan todennikdisesti tunne hankinnankohteen ominaisuuksia ja ominaispiir-
teitd, joten kilpailutusta ei kannata jittdd kokonaan hankintayksikon tehtiviksi.

VINKKI

Jos hankintayksikko kilpailuttaa painotyot keskustelematta viestinnan kanssa, ol-
laan helposti kiinni yhdessa tarjoajassa, joka ei valttamatta pysty toimittamaan eri
materiaaleja. Vastaavasti jos viestintayksikko kilpailuttaa hankinnan ilman hankin-
tayksikko6a, jaa helposti jotain lainsaadannollisesti tarkeaa huomaamatta. Yhteis-
tyolla saadaan aikaan kustannustehokkuutta ja sadstetaan ennen kaikkea aikaa,
mutta valtetaan myo6s mahdollisia vaarinkasityksia ja vaaranlaista kilpailuttamista.
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Hankinnan tuloksellinen toteuttaminen edellyttid tekijoiltd saumatonta sisiistd yh-
teistyotd, mikili hankinnassa on mukana useampi tekijd, esimerkiksi viestintiyksikko
ja hankintayksikko.

Jos kuntaorganisaatiossa on erikseen hankintayksikko, tulee sen pidctad mitki
hankinnat suoritetaan hajautetusti ja mitki keskitetysti. Hankintatoimen tehostami-
seksi voi olla my®s tarkoituksenmukaista pyrkii alueelliseen tai seudulliseen yhteis-
tydhon naapurikuntien, kuntayhtymien tai mahdollisten muiden julkisten hankin-
tayksikkojen kanssa.

2.6 Itse vai ostopalveluna?

Tulisiko viestintdd ja markkinointia tehdi itse vai hankkia osaamista ulkopuolelta?
Tihin tuskin 16ytyy yhtd oikeaa vastausta. Maalaisjirki sanoo, ettd ammattilaisen
on hyvi tehdi sitd, missd on hyvi ja hankkia apua niissd asioissa, missi itselld ei
ole osaamista. Esimerkiksi lehdenteossa on jirkevid miettid mitd voimme lehdestd
tehdi itse ja mitd kannattaa antaa eri osaamisalojen ammattilaisten tehdi. Nykyiin
moni viestintiammarttilainen on moniosaaja: kirjoittaminen, koordinointi, valokuva-
us, kuvankisittely, taitto ja painotekniset valmistelut luonnistuvat monelta huiman
teknologisen kehityksen ansiosta. Kuitenkin esimerkiksi sidosryhmilehti on vain yksi
tuotos monista, joiden tekemiseen pitiisi viestinnin ammattilaiselle jiidi aikaa. Leh-
den tekeminen edellyttid jo useamman henkilén tydpanoksen. Monessa kunnassa ja
kaupungissa tehdiin lehtid itse alusta aina painoon asti, mutta useamman henkilon
voimin.

On siis jirkevid miettid mitd osaamme ja kuinka paljon meilld on aikaa panostaa
kyseisen tuotoksen tekemiseen.

Ansioituneen viestinnin moniottelijan Anssi Siukosaaren (2002) mukaan mui-
den muassa viestinnin toivottu vaikutus ja organisaation koko ovat merkittivii teki-
joitd, jotka vaikuttavat viestinnin ja markkinoinnin palvelujen hankintaan.

Tydyhteisossi tulisi aina méiritells, kuka vastaa organisaatiossa viestinnisti. Siu-
kosaaren mukaan piivittdisestd viestintitydsti 30-50 prosenttia on yhtikkistd pu-
helimitse tai ovesta tulevaa suunnitelmien ulkopuolista viestintdin kuuluvaa tyoti.
Jo timin vuoksi on tirkedd, ettd organisaatiossa on vihintiin oman toimen ohella
viestintitydstd vastaava henkilo. Kuntaorganisaatiossa perimmaiinen viestintivastuu
on aina kunnanjohtajalla. Kunnassa tulisi timin lisiksi olla miiritelty henkils, joka
vastaa viestinnistd kidytinndssi.

Kokonaisvastuu toteutuksista on aina kuitenkin kunta-organisaation viestinti-
vastuullisella. Yksittdisten hankkeiden toteuttamisvastuita voidaan siirtdd ulkopuo-
lisille ammattilaisille. Suunnitteluun, sparraukseen ja viestinnin budjetin laadintaan
voidaan hyvin ottaa mukaan ulkopuolinen asiantuntija antamaan nikékulmaa.

Mita hankitaan ja mita kannattaa tehda itse?

Organisaation viestinti johdetaan koko organisaation strategiasta. Viestintd tukee
strategian tavoitteiden toteutumista. Viestintd on johtamista ja johtaminen viestintii.
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Siksi viestinnin strateginen suunnittelu ja johtaminen on tehtivi organisaatiossa itse.
Suunnittelu- ja konsultointiapua voi olla hyvi hankkia ulkopuoliselta toimijalta.

Perusjako voidaan tehdd esimerkiksi ndin: silloin, kun kunta esiintyy suullisesti
ulospiin esimerkiksi tapahtumassa tai erityisesti mediassa, on suositeltavaa, etti esiin-
tyjit ovat kuntaorganisaation edustajia. Viestinnin onnistuminen perustuu vuoro-
vaikutukseen ja vahvimmin juuri suullisissa tilanteissa. Silloin puolestaan kun kunta
esiintyy kirjallisesti, kuvallisesti tai verkossa, voi materiaalin ja aineiston tuottamisen
takana olla ulkopuolinen ammattilainen. Erilaiset painotuotteet ja verkkosivuston ul-
koasu ovat tistd hyvi esimerkki.

VINKKI

Silloin, kun kuntaorganisaatio esiintyy suullisesti ulospain, tehdaan se itse. Vastaa-
vasti silloin, kun esiinnytaan kirjallisessa muodossa, voidaan tuotanto hankkia talon
ulkopuolelta - valvottuna.

luontevaa tehdi itse, koska asiat ja ilmapiiri tunnetaan paremmin organisaation si-
silld. Sen sijaan sidosryhmilehti voi olla viisaampaa teettdd ulkona, jolloin siihen
saadaan enemmiin kohderyhmin nikskulmaa.

Seuraavassa on lueteltu viestinnin tehtivid, joita on parempi tehdi itse, ja vastaa-
vasti tehtivii, joita voidaan hyvin hankkia talon ulkopuolelta.

-
Nimi on hyvi tehdi itse Nimi voidaan hyvin ostaa

* sisdinen viestinti * toimintakertomus, strategian taitto

* vierailujen jirjestiminen * asiakaslehdet

* mediasuhteet * esitteet

* yhteystoiminta * multimediaesitykset ja esittelyvideot

* sponsorointi ja tuet * merkkipaivitapahtumat

* sisiinen luotaus (kdytinnon jirjestelyt)

* www-sivujen rakentaminen ja piivitys,
ulkoinen luotaus

* viestinnin valmennus ja koulutus

¢ selvitykset, arvioinnit ja kehittimis-
suunnitelmat

Yritysten viestinnin tydnjako: Siukosaari 2002 mukaillen

Edelld mainituista lihes kaikki pitevit myds kunta-organisaation viestintiin. Joita-
kin viestinnin ja markkinoinnin keinoja seki tehtivid listasta puuttuu jo viestinti-
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teknologian nopean kehityksen mydtid, mutta erityisesti kunta-alan tarpeita on hyvi
tarkastella vield tarkemmin.

2.7 Yleisia kuntien viestinta- ja markkinointihankintoja

Kaikki kunnan ja kuntaorganisaation hankinnat tulee lain mukaan kilpailuttaa. La-
kisditeisid viestinnin hankintoja on kuitenkin vihin — kiytinnossi vain virallisiin
ilmoituksiin ja kuulemiseen liittyvi kilpailuttaminen. Kaikki muu yleinen viestinnin
ja markkinoinnin palvelujen hankkiminen on vapaachtoista ja kunnan tekijiden ak-
tiivisuudesta tai resursseista kiinni.

IlImoituskanavien kilpailuttaminen

Kuntalaki miirii, eced kunnan ilmoitukset saatetaan tiedoksi julkaisemalla ne julkis-
ten kuulutusten ilmoitustaululla seki tarpeen vaatiessa muulla kunnan pddttamailla
tavalla.

Laki ei siis erottele kunnan virallisia ja epivirallisia ilmoituksia, vaan kaikkia
jen asioiden ilmoittamisesta julkisesti. T4lloin jdd pois harkinta siitd, julkaistaanko
ilmoitus vai ei — se julkaistaan, mutta julkaisupaikka voidaan harkita kuntalakia nou-
dattaen.

Ilmoituksia ei kuitenkaan ole pakko julkaista maksullisissa ilmoitusvilineissd,
vaan paitoksentekoon liittyvidn julkiseen ilmoittamiseen riittdd kuntalain mukaan
virallinen ilmoitustaulu. Se ei tietenkiin ole tehokkaan viestinnin kannalta riittivi
viestintikeino. Tehokas viestintd edellyttii kaikkien kanavien ja keinojen miettimistd
tapauskohtaisesti: esimerkiksi mediatiedote, kunnan oma lehti, esite ja yleisétilaisuus
ovat tiedottamisen kannalta useimmiten tehokkaampia keinoja kuin maksullinen il-
moitus.

Jos tarve vaatii muuta ilmoituksen julkaisemisen kanavaa, kannattaa ensin sel-
vittdd kunnan omien kanavien esimerkiksi internetin, oman tiedotuslehden ja asia-
kastilojen ilmoitustaulujen mahdollisuudet. Moni kunta on piddttinyt julkaista il-
moitukset virallisen ilmoitustaulun ohella internetsivuillaan, misti asioita seuraavat
kuntalaiset voivat ne helposti loytdd. Kuitenkaan edes internet ei ole tehokas ja ak-
tiivinen viestintikanava, silld kuntalaisen ja asiakkaan tiytyy omatoimisesti hakeutua
etsimdin tietoa verkosta.

Jos ja kun on tarpeen julkaista ilmoituksia muualla kuin kunnan omissa vi-
lineissi, ilmoitusvilineet on kilpailutettava. Yksittdisen ilmoituksen hinta ei vileti-
mittd nouse kilpailutusta edellyttivin kynnysarvon yli, mutta toistuessaan ilmoittelu
tdyttdd kilpailuttamisen vaatimukset. Yksittdisetkin ilmoitukset voidaan kilpailuttaa,
samoin ilmoituskampanjat tai erilaiset ilmoitustyypit. Jirkevintd on kuitenkin kil-
pailuttaa ja tehdi yleissopimus kaikesta toistuvasta ilmoittelusta, mieluiten useaksi
vuodeksi mahdollisella vuosittaisella tarkistuspykalilla.

Laki ei miirittele, kenen vastuulla on paittdd, missd vilineissd ilmoitukset jul-
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kaistaan. Yleistd kuitenkin on, ettd ilmoitusvilineiden kilpailutuksen jilkeen pidtos
tehdiin kunnanvaltuustossa esimerkiksi valtuustokaudeksi kerrallaan. Valtuustoakin
sitovat kuitenkin kilpailutuksen kriteerit, joilla tdytyy pystyd mairittelemiin koko-
naistaloudellisesti edullisimmat hankintamuodot.

Valtuusto voi luonnollisesti vapaasti paittid, kuinka monta ilmoitusvilinetti va-
litaan kilpailutuksessa kustannustehokkaimmiksi todetuista tarjouksista. Tdma paa-
tos on syytd tehdd ennen kilpailutusta, jotta viltytddn ilmoitusvilineiden poliittisten
tai muiden kustannustehokkuudesta riippumattomien tekijoiden vaikutukselta va-
lintaan.

I[Imoitusvilineiden kilpailutuksessa tulee huomioida kaikki vilineet, jotka ovat
halukkaita osallistumaan kilpailuun. Niin ollen ilmoituksen huomioarvoa pitii pys-
tyd vertaamaan niin radion, television kuin erilaisilla jakeluilla levidvien lehtienkin
kesken. Kontaktihinta kunnan alueella tulee pystyi todistamaan riippumattomasti
esimerkiksi ulkopuolisen levikin/jakelun tarkastuksen tai kuulijatutkimuksen avulla.
Edelleen tulisi pystyi arvioimaan ilmoitusten luonnetta suhteessa eri viestintivilinei-
den vilitysmuotoon: tarkkaavaisuutta edellyttivi ilmoitus on varmemmin omaksut-
tavissa luettuna kun taas tapahtumamainonta ehki toimii paremmin d4nimainoksena.
Kaksikielisissd kunnissa tdytyy ottaa huomioon viestintivilineet molemmilla kielill4.
Kuntalaisten tasapuolisen kohtelun takaamiseksi on huomioitava myos esimerkiksi
vammaisten mahdollisuudet tiedon vastaanottamiseen. Monesti liikutaan makuasi-
oissa, jolloin kilpailutus pitiisi pystyd tekemiin tapauskohtaisesti.

Kiytinnollisistd syistd kunnan voi olla houkuttelevaa ulkoistaa ilmoittelunsa
omistamalleen yhtiélle tai ulkopuoliselle viestintitoimistolle. Tillsinkin on kuiten-
kin noudatettava samoja kilpailutuksen perusperiaatteita, paitsi ilmoittelun hoitajan
valinnassa, my®os lopullisen ilmoittelun valinnoissa. Kunta ei viltd hankintalain mii-
ridmii vastuuta ulkoistamalla hankintansa.

Kilpailutus voi olla tydldstd, mutta lain noudattamisen ohella sen hydtyni on
tehokkuus: eri vilineet saadaan ainakin tiettyyn mittaan asti todelliseen kilpailuti-
lanteeseen, minki pitiisi nikyi hinnoissa ja palvelun tehokkuudessa. Pitkiaikaiset ja
kattavat sopimukset tuottavat usein myos paljousalennuksia.

Visuaalinen ilme ja graafinen ohjeisto

Kunnan markkinointiviestinnin perusty6kaluina toimivat kunnan visuaalinen ilme
ja viestit. Visuaalisen ilmeen avulla rakennetaan kuntakuvaa. Visuaalinen ilme sisdltid
kaiken sen, miti kunnasta nikyy ulospiin painotuotteista ja sihkdisistd vilineistd
arkkitehtuuriin ja ympiriston hoitoon, todetaan Kunnan viestinti -oppaassa (2004).
Visuaalisella ilmeelld viestinnille luodaan ulkoinen yhteniisyys ja tunnistettavuus.
Kunnalla on kiytdssiin vaakuna seki yhi yleisemmin my®és litkemerkki, tunnus
tai logo. Vaakunan kiyttod sditelee ja ohjaa kunnanhallitus. Viestinnillisen tunnuksen
kiyttod ohjaa useimmiten viestintivastaava. Vaakunan ja viestinnillisen tunnuksen
kiytostd erilaisissa tilanteissa on hyvi olla selkedt ohjeet. Useimmat kunnat kiyttivit
vaakunaa nk. virallisissa asiakirjoissa ja viestinnillisti tunnusta vapaamuotoisemmissa
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tilanteissa.

Graafinen ohjeisto on kirjallinen dokumentti organisaation tunnuksen ja logon
kiytostd. Kunnan tapauksessa graafinen ohjeisto myds mairittelee vaakunan kiyton.
Kunnan graafinen ohjeisto antaa perusohjeet sille, miten tunnusta ja vaakunaa eri-
laisissa kiyttotilanteissa ja —tarkoituksissa voi kiyttid. Ohjeessa miiritelldin paino-
tuotteiden, verkkoviestinniin, kylttien ja opasteiden seki mainonnan yhteiset linjat.
Obhjeiston tarkoituksena on vahvistaa ja yhtendistdd sovittua visuaalista ilmetti ja sitd
kautta luoda organisaation identiteettid.

Hankinnan kohteina visuaalinen ilme ja graafinen ohjeisto ovat usein ilmoitus-
kanavien kilpailuttamisen jilkeen seuraavat kilpailutettavat. Lisiksi ilme on usein
strategisen viestinnin suunnittelun jilkeen ensimmiinen, mihin missi tahansa orga-
nisaatiossa ryhdytiin silloin, kun halutaan uudistaa viestintdi. Visuaalinen ilme on
paljolti makuasia, mutta kilpailun arvioinnissa laatu, kiytettivyys ja kustannukset
pitdd pystyd pisteyttimiin perusteltavissa olevana kokonaisuutena.

Viestinnan kokonaisuus tai viestintastrategia

Moni kuntaorganisaatio on hankkinut viestinnin kokonaisuuden tai viestintistra-
tegian suunnittelun alaan erikoistuneelta asiantuntijalta. Etenkin muutostilanteessa,
kuten vaikkapa uuden kunnan viestinnin rakentamisessa, voi olla hyvi tukeutua
ammattilaiseen, joka osaa hahmottaa hyvin viestinnin kokonaisuuden tai tarvittavat
strategian elementit, mutta antaa perspektiivid toimintaan.

Ulkopuolinen konsultti voi antaa kokonaan uudenlaista nikemysti vanhoihin
ajattelutapoihin ja kiytintoihin. Tekiji tulee helposti itse sokeaksi sille, miti talossa
jo on ja pitdd asioita itsestddn selvind. Siksi ulkopuolisen nikemysti kannattaa aika
ajoin kuunnella.

Viestinti- ja markkinointistrategian tulee pohjautua tosiasioihin ja kuntaorgani-
saation aitoihin vahvuuksiin. Strategian pohjaksi on hyvi tilata nykytilan ja tarpeiden
kartoitus seki tutkimus viestinnin kohderyhmien nikemyksisti.

Suunnittelu-, koulutus-, sparraus- ja konsultointipalvelut

Viestinnin kokonaisuuden ja strategisen suunnittelun lisiksi moni kuntaorganisaatio
hankkii eriasteista viestinnin ja markkinoinnin suunnittelu-, sparraus- ja konsultoin-
tiapua yksittiisiinkin ongelmiin. Usein strategian suunnitteluun ja valmisteluun lii-
tetddn sparrausapua ja sisdistd konsultointia tai koulutusta, jirjestetiin workshoppeja
tai suunnitellaan strategian eri osa-alueita ulkopuolisen vetijin avulla. Itse hankkimi-
seen voi ostaa suunnitteluapua, jos kyseessi on vaikkapa iso viestinnin kokonaisuu-
den hankinta.

Tyypillisti viestinnin ja markkinoinnin ostettua koulutusta on toimijoiden osal-
listuminen erilaisille kursseille, mutta my®os ridtiloidyn koulutuspaketin hankkimi-
nen sisiistd koulutusta varten. Luottamushenkil6itid koulutetaan viestintiajatteluun
tai esimerkiksi mainetyohon. Viestintdd oman toimen ohella tekeviid voidaan koulut-
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taa vaikkapa verkkoviestinnin toteuttamiseen ja piivityksiin, kuvankisittelyyn, tait-
to-ohjelmien kiytt66n tai esimerkiksi messuosallistumiseen. Esimichille ja asiantun-
tijoille jirjestetdin useinkin esiintymis- ja ilmaisutaidon koulutusta.

Tiettyyn rajattuun koulutus- tai konsultointitarpeeseen hankittavaa palvelua voi
olla vaikea kilpailuttaa. Palvelu voidaan tilata myds suoraan yhdelti tarjoajalta, jonka
erityistaidot soveltuvat tarpeeseen eikd muita vastaavia toimittajia ole saatavilla. Pal-
velun ei kuitenkaan pidi olla jatkuvaa ja laajentua ilman tasapuolista kilpailua.

Kampanja voi olla kunnan isoimpia viestintdahankintoja

Moni kunta on kampanjoinut niyttivisti eri kuntamarkkinoinnin osa-alueilla ja hou-
kutellut yrityksid, osaajia, matkailijoita tai asukkaita paikkakunnalleen. Markkinoin-
tiviestintikampanja voi olla yksi merkittivimmistd kunnan isoista hankintakokonai-
suuksista, joka voidaan kuitenkin katsoa yksittiiseksi hankinnaksi. Kampanjointia
on olemassa kolmenlaista: kaupallista, yhteiskunnallista ja poliittista. Kuntien kam-
panjointi on seki yhteiskunnallista ettd kaupallista kampanjan tavoitteista riippuen.
Yksittdiset kunnallispoliitikot puolestaan tekevit poliittista kampanjointia yksin tai
ryhmissi kuntavaalien aikaan.

Kampanja mielletidin usein mittavaksi ja kalliiksi mediamainonnan nikyvyydek-
si. Kampanja on mahdollista toteuttaa kuitenkin myés pienelld budjetilla. Jos ta-
voitteena on vaikkapa kunnan tonttien myynti, kannattaa kampanjointi kohdistaa
vain kaikkein potentiaalisimpaan ryhmiin ja sinne, missd timin rajatun kohderyh-
min tavoittaa. Kasvokkaisviestinti tai face-to-face -markkinointi ja henkilskohtai-
nen myyntityd ovat useimmiten tehokkaimpia. Muutaman tontin myynnisti tekee
kampanjan se, etti myynnille asetetaan tavoitteet, valitaan kohderyhmi, méiritetdin
aikavili, kiytettivit keinot ja budjetti.

Kampanjassa on useimmiten kysymys markkinoinnin ja mainonnan toimenpi-
teiden yhteissummasta tietylle aikavilille suunniteltuna ja toteutettuna. Kampanjan
suunnitelmassa asetetaan markkinoinnin tavoitteet niin, ettd ne tukevat organisaation
kokonaisstrategiaa ja markkinointisuunnitelmaa. Lisiksi miiritelliin mainonnan osa
markkinointitavoitteiden saavuttamisessa. Tavoitteina voi olla esimerkiksi myynnin
lisddminen, uusien kiyttdjiryhmien 16ytiminen, tuote- tai yrityskuvaan vaikuttami-
nen tai uusien kiyttotapojen [dytiminen.

Kampanjalle suunnitellaan nk. markkinointimix, eli miiritelldin minkilainen
tuote tai palvelu on kyseessi, miki on hintataso, miten tuotteen tai palvelun voi saa-
vuttaa ja miten edistetiin myyntii erilaisilla markkinointiviestinnin keinoilla. Kam-
panjalle miiritelldén sekd markkinoinnin ettd mainonnan kohderyhmit, lopulliset

Kampanjan sisilté6n vaikuttavat nikemykset mainonnan sisillosti ja sanomasta:
miti tuotteesta tai palvelusta halutaan sanoa. Lisiksi pohditaan mitid muita element-
tejd kuten esimerkiksi kunnan tunnus tai vaakuna on mainonnassa huomioitava.

Markkinoinnin ja mainonnan kanavavalintoja suunnitellessa on hyvi perehtyi
erilaisiin mediatutkimuksiin. Aikataulun ja budjetin méirittiminen on my6s keskei-
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nen osa kampanjan suunnittelua.

Jos kampanjaan pdddytiidn valitsemaan kiytettiviksi kanaviksi tv- ja radioaikaa,
on ostaminen helpoin antaa mediatoimiston tehtiviksi. Toinen vaihtoehto on sopia
mainostoimiston kanssa kokonaisuudesta niin, ettd myds mediatoimiston osuus kuu-
luu osaksi kokonaisuutta — silloin tilaajan ei itse tarvitse huolehtia mediatoimistoyh-
teyksistd. Mediatoimistoilla on tuoreimmat tiedot eri kanavien kiytdsti.

Verkkoviestinnan, www-sivuston ja digimarkkinoinnin hankinta

Tyypillinen esimerkki kuntaorganisaation viestinnin ja tietohallinnon yhteishankin-
nasta on kunnan verkkopalvelujirjestelmin hankinta. Julkaisujirjestelmin hankinta,
palvelun rakentaminen ja laadunvalvonta ovat tini piivind erityisen tirkeitd, silld
suuri osa kuntalaisista hakee palveluja ja tietoja verkosta. Kuntien verkkosivut ovat-
kin yksi kiytetyimmistd verkkopalveluista koko maassa. Verkkopalveluja tulee myos
jatkuvasti uudistaa, silld kuntalaiset ovat jo kokeneita verkonkiyttdjii ja edellyttivit
yhd enemmiin esimerkiksi sihkéisid asiointipalveluja.

Harvoilla kunnilla on verkkoviestintialustojen rakentamisen edellyttimai tek-
nistd osaamista, vaan tekninen osaaminen ostetaan alan asiantuntijalta. Hankinta on
kiytinnossi arvoltaan sen verran suuri, ettid se tulee kilpailuttaa hankintalain mukai-
sesti. Hankintaan kannattaa yhdistdi riitcdvin teknisen piivitysvalmiuden koulutta-
minen.

Julkisen hallinnon tietohallinnon neuvottelukunta (JUHTA) on julkaissut Jul-
kishallinnon verkkopalvelun suunnittelun ja toteuttamisen periaatteet (JHS 129),
joissa on lueteltu myds palvelun hankintaan liittyvii yleisid ominaisuuksia. Periaat-
teiden liitteind on lisiksi suosituksen perusteella koottuja teknisii ominaisuuksia,
joita palvelulta voidaan edellyttdi. Lista ei ole sellaisenaan kiytettivissid esimerkiksi
tarjouspyynnén liitteend, mutta luetteloa voidaan kiyttdd esimerkiksi vertailtaessa
vaihtoehtoisia ratkaisuja keskenddn.

Kuntaliitto on koonnut verkkosivulleen kuntien verkkopalvelujen suunnittelijan
ohjeita seki yleisid ohjeita linkkeineen kuntien verkkopalveluista. Lisitietoja loydit
osoitteesta www.kunnat.net/viestinta.

Perusverkkopalvelun lisiksi yhd useampi kuntaorganisaatio hankkii myos digi-
taalisen markkinoinnin osaamista ja teknisti toteutusta. Digimarkkinointia ja verk-
koviestintdd hankitaan tukemaan omaa verkkopalvelua tai esimerkiksi meneilldin
olevaa markkinointikampanjaa. Digimarkkinointi on kokonaisuudessaan Suomessa
kasvava ala, vaikka se koko mediapanostuksista on vuoden 2008 tilastojen mukaan
vasta noin 10 prosenttia.

Mediaviestinndssa padvastuu kunnalla

Esimerkiksi tiedotteen ja sen jakelun seki tiedotustilaisuuden kiytinnén jirjestelyt
voi hoitaa kokonaan kunnan ulkopuolinen ammattilainen, mutta tiedotustilaisuu-
dessa ja lisitietojen antajana on kunnan edustajien ehdottomasti esiinnyttivi itse.
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Myés kutsut medialle on kunnan syyti lihetti itse, silld se herittii enemmin luot-
tamusta kuin viestinti- tai mainostoimiston lihettimi kutsu.

Erityistilanteissa kuten esimerkiksi kriisin kohdatessa ammattiviestijoiden apua
voi olla tarpeen ostaa, mutta vastuuta asiantuntijatiedon vilittimisesti ja ikdvien asi-
oiden viestimisesti ei voi ulkoistaa. Kriisin hoito ja pddtoksenteko tarvitsevat julki-
suuteen kasvot ja nimet, jotka ovat asioista vastuussa ja ottavat tilanteen haltuunsa.

Mediaseuranta on tyypillinen esimerkki mediaviestinnin osasta, jonka voi hank-
kia talon ulkopuolelta. Itse voidaan keriti vaikkapa lehtileikkeiti ja niin monet teke-
vitkin, mutta seuranta ja varsinainen analysointi on jirkevii antaa ammattilaisen teh-
tdviksi. Mediaseurantaa tarjoavat useat tahot eri tavoin toteutettuna. Kilpailutuksessa
keskeistid on, ettd hankinta on kustannustehokas ja kunnan omat tarpeet tiyttyvit.

Painotuotteiden hankinta

Kunta tuottaa lukuisia painotuotteita joka vuosi. Suurin osa on monistettavia pdyti-
kirjoja, asia- ja esityslistoja liitteineen, raportteja, selvityksid jne. Merkittdvimmat ja
laajemman huomion seki jakelun saavat tuotokset usein suunnitellaan visuaalisesti
ndytcavimmiksi ja painetaan.

Kun julkaisun painosiiri on merkittivi, kannattaa tyd tehdi offset- tai rotaatio-
painossa. Digitaalisesta painosta saa pienempid miirid helposti ja nopeasti. Monella
kunnalla on jo oma digipainokone tai jireimmait tulostimet kiytettivissi. Tulosta-
misen, kopioinnin ja painattamisen kustannuksia on kuitenkin seurattava ja vertail-
tava.

Painotuotteiden hankinnan kehittiminen on yksi merkittdvimmisti sidstomah-
dollisuuksista. Sadnnolliselld kilpailuttamisella, oikeiden painojen valinnalla erilaisille
painotdille ja pitkiaikaisilla sopimuksilla voidaan saada merkittivid kustannushyoty-
A,

Tutkimukset ja muu tiedon hankinta

Tutkimuksilla haetaan varmuutta piitosten tueksi. Luotettavilla tutkimustuloksilla
saadaan joko hyviksyntid valitulle suunnalle tai vahvistus siitd, ettd pidtdstd picdd
muuttaa. Kunnan tulee tutkia, arvioida ja analysoida omaa markkinointiaan, kohde-
ryhmii ja niiden tarpeita, markkinoinnin toteutusta jne. Ennen markkinoinnin tai
viestinnin suunnittelua tulisi selvittidd kohderyhmin taustoja seki heidin tarpeitaan
ja kiyttaytymistottumuksistaan.

Kunnan ei vilttdmited kannata tehdi tutkimusta itse. Tutkimuksen voi ostaa ko-
konaisuutena raportointia mydten markkinointi- ja markkinatutkimuksia tekeviltd
yritykseltd. Jotkin mainostoimistotkin tekevit tai teettdvit yhteistyokumppaneillaan
tutkimuksia asiakkaidensa puolesta. Toinen hyvi keino on tehdi yhteistydtd paikal-
listen oppilaitosten kanssa. Opiskelijat tarvitsevat aina hyvii tutkimusongelmia ja -
kohteita. Hyoty on tillsin molemminpuolinen.

Hyvi esimerkki timin piivin kuntaviestinnin tai -markkinoinnin tutkimuksesta
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on mainetutkimus. Tutkimuksella selvitetiin, minkilainen kunnan maine on ennalta
valittujen kohderyhmien mielissi. Muuttaja-, yritys-, matkailijamielikuvatutkimuk-
set ja sidosryhmitutkimukset ovat monelle kunnalle jo sddnnéllistd arkipdivai.

Osallistuminen messuille

Monet kunnat ja kunta-alan organisaatiot osallistuvat vuosittain erilaisille messuille ja
esittelevit omalla osastollaan esimerkiksi tonttitarjontaa, matkailukohteita, tydpaik-
koja ja kulttuuritarjontaa. Messut ovat hyvi tapahtumapaikka, jossa kuntaorganisaa-
tion edustaja voi henkilokohtaisesti tavata paikkakunnasta kiinnostuneita ihmisid. Eri
alojen messuilla kivijit ovat jo valmiiksi vastaanottavaisessa tilassa, silli he ovat tulleet
messuille hakemaan tietoa. Siksi kontaktien luominen messuilla on usein helppoa.

Messuille osallistuminen edellyttdd kunnilta kuitenkin rahallista ja henkils-
resurssien panostusta. Niyttelyosastopaikat ovat suuremmissa messutapahtumissa
melko hintavat. Osastolle on otettava mukaan haluttu varustus ja rekrytoitava sopivat
asiantuntijat kertomaan paikkakunnan tarjonnasta. Henkil6itd on saatava riittivisti
mukaan, silli messupiivit ovat pitkid ja ithmiset tarvitsevat riittdvisti taukoja ollak-
seen tehokkaita ja aktiivisia.

Messuvarustuksessa tulee huomioida osaston rakenne, somistus ja tarvittavat ka-
lusteet esite- tai muun jaettavan materiaalin lisiksi. Usein osastolle hankitaan myos
esimerkiksi jokin toiminnallinen osa, kuten arvonta, peli tai testi, jonka avulla ihmi-
sid houkutellaan kdymiin osastolla.

Messuosaston suunnittelun ja rakentamisen voi hankkia esimerkiksi mainostoi-
mistolta. Monet toimistot ovat erikoistuneet erityisesti messu- ja tapahtumasuun-
nitteluun ja heilld on itsellddn tai alihankkijansa kautta kiytettivissi laaja valikoima
rakenteita ja kalusteita. Moni kuntaorganisaatio on vaihtoehtoisesti teettinyt omat
visuaaliseen ilmeeseen soveltuvat rakenteet ja kalusteet, jotka kuljetetaan ja pystyte-
tddn osaston koon mukaan eri messuille. Suunnitellut rakenteet ovat usein persoonal-
teiden pystyttiminen ja kuljetus vaatii kuitenkin kunnan omia tai erikseen tilattuja
kuljettajia ja rakentajia.

Kuntaorganisaation eri asiantuntijoiden olisi hyvi hoitaa itse varsinainen esiinty-
minen messuilla, eli piivystii osastolla. Ulkopuolisia ja kausitydntekijoitd voi vuokra-
ta tai palkata messuille, mutta he eivit useimmiten tunne organisaation tarjontaa niin
hyvin, ettd voisivat vakuuttavasti markkinoida paikkakunnan tuotteita ja palveluja.
Niin sanotut osaston sisidnheittijit voivat hyvinkin olla kausitydntekijoitd, mutta
osaston asiantuntijoiden tulisi olla kuntaorganisaation omia vakituisia tyontekijoiti.

Tapahtumien jarjestelyt

Erilaisten tapahtumien kiytinnon jirjestelyt muistuttavat messuihin osallistumista.
Tapahtumien suunnittelussa ja jirjestelyssi voidaan kiyttid apuna ulkopuolista asian-
tuntijaa. Riippuen tapahtuman luonteesta ja koosta, tapahtumaan tarvitaan erilaisia
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toimijoita sekd paikan piille hoitamaan erilaisia tehtidvid. Tapahtuman suunnitteluun
voidaan ottaa ulkopuolinen toimija mukaan jo heti alkuvaiheessa, mutta esimerkiksi
tapahtuman tavoitteiden tai tahtotilan miirittelyn pitidisi kuntaorganisaation edus-
tajan tehdi itse. Suunnittelun lisiksi kaiken kiytinnon jirjestelyjen selvittimisen,
organisoinnin ja toteutuksen voi ulkoistaa.

Moni organisaatio palkkaa esimerkiksi projektipdillikén vastaamaan organisoin-
nista. Projektipiillikkd hoitaa tarvittavat alihankintatyét ja lisitydvoiman tarpeen.
Vetovastuussa oleva hyviksyttid kaiken tekemiinsi organisaation edustajalla. Itse ta-
pahtumassa kuntaorganisaation nimelld esiintyvien henkildiden tulisi kuitenkin olla
oikeita kunnan edustajia. Erityisesti juhlallisten ja protokollaan liittyvid muodolli-
suuksia vaativien tapahtumien ja tilaisuuksien isintiviki tulee olla kuntaorganisaati-
on edustajia — yleensi korkeimmasta johtotasosta lihtien. Useat kuntaorganisaatiot
jarjestivit myds erilaisia yleisotapahtumia, joissa tarvitaan henkilskuntaa rakentami-
sesta valvontaan ja purkuun. Tillaisissa tapahtumissa moni kunta hankkii henkil-
resursseja vaikkapa paikallisen urheiluseuran jisenistd toteuttamaan jirjestelyja oman
seuratoimintansa rahoittamiseksi.

Toimitettu sidosryhmalehti

Useat kunnat julkaisevat erilaisia sidosryhmilehtid henkilstslleen, kuntalaisille, alu-
een elinkeinoelimille tai vaikkapa kansainvilisille sidosryhmille. Lehti on hyvi ja pe-
rinteinen kanava kertoa kunnan ajankohtaisista asioista seki antaa niille my®os lehtien
sivuilla kasvot.

Kunnan oman lehden toteuttaminen on tdysin vastaavaa tyotd kuin minki ta-
hansa muun lehden tuottaminen. Lehden teon voi varsin hyvin antaa lihes kokonaan
ulkopuolisen lehtien toteuttamiseen erikoistuneen mainos- tai viestintitoimiston
tehtiviksi. Lehden pditoimittajana tulee olla kuntaorganisaation oma vastuullinen
edustaja, yleensi viestintipiillikko. Lisiksi lehden tulee puhua kuntaorganisaation eli
julkaisijan nimelld ja d4nelld. Juttujen toimittaminen, valokuvaukset, taitto ja repro-
tyot voidaan puolestaan ulkoistaa kokonaan.

Usein voi olla jopa taloudellisesti ja ajallisesti jirkevimpid hankkia lehdenteko
talon ulkopuolelta, kuin alkaa itse tydstdd lehted muun tydn ohella. Ammattitoimit-
taja osaa antaa myds uudenlaista nikékulmaa juttuihin.

Yhteisty6 kuntien, elinkeinoelamadn ja muiden toimijoiden kanssa

Seudullinen yhteistyd tarkoittaa tinid piivini useamman kunnan yhteistoimintaa
yhteisesti asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi ja koko alueen hyviksi. Monelle
kunnalle seudullinen yhteistyd on jo arkipiivii myds viestinti- ja markkinointitoi-
mien osalta. Erityisesti kuntien yhteistyotd tehddidn vetovoimaisuuden edistimiseksi
jarjestimilld yhteisid kampanjoita tai markkinoinnin kokonaisuuksia vaikkapa mat-
kailijoiden, tyévoiman tai yritysten houkuttelemiseksi alueelle. Yhteiset kampanjat
organisoidaan usein yhteistyoryhmin toimesta ja yhdelld taholla. Usein esimerkiksi
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seudullisella organisaatiolla on vetovastuu. Miirirahat keritdin kunnista yhteiseen
pottiin ja ryhmipddtoksilld suunnitellaan toiminta seki kilpailutetaan toimijat ja to-
teutus.

Naapurikuntien yhteismarkkinointia yleisempii on yhteismarkkinointi paikka-
kunnan elinkeinoelimin ja muiden toimijoiden kanssa. Vuoden 2009 lopulla tehdyn
kuntien markkinointitutkimuksen mukaan kunnat osallistuivat alueen yhteismark-
kinointiin elinkeino- ja yritysmarkkinoinnissa (76 %), asukasmarkkinoinnissa (35
%) ja kansainvilisessd markkinoinnissa (29 %). Matkailumarkkinoinnissa yhteisty6ti
teki 88 prosenttia kunnista.

Kuntien ja muiden alueella toimivien tahojen vilinen yhteistyd kasvaa entises-
tddn. Julkisen ja yksityisen sektorin kumppanuus (public-private-partnership) on jo
arkipdiviid monella seudulla myds yhteismarkkinoinnin osalta. Erityishaasteita aset-
taa markkinoinnin hankkiminen: kuuluuko kunnan kilpailuttaa koko yhteismarkki-
nointi julkista hankintalakia noudattaen vai voiko hankinnan tehdi esimerkiksi mu-
kana oleva yritys? Julkista kunnan rahaa joka tapauksessa kiytetiin markkinoinnin
toteuttamiseen. Taloudellinen tilanne nihdddn kunnissa yhteistyon taustalla: usein
kunnissa koetaan, ettd ilman yhteisty6ti ei pitkille potkitd. Kunnissa ymmirretiin,
ettd yhdistimailld osaamista ja voimavaroja saadaan aikaan suurempaa volyymia ja
vaikutusta kuin mihin kuntaorganisaatio yksin pystyisi. Yhteistydsti ja erityisesti jul-
kisen ja yksityisen sektorin kumppanuudesta on tullut monelle paikkakunnalle me-
nestystekiji ja kilpailuvaltti.

Yhteismarkkinoinnissa elinkeinoelimin ja muiden toimijoiden kanssa monesti
haasteelliseksi voidaan kokea toimijoiden roolit ja vastuut. Kuka on piidvastuullinen
toimija, kuka eri tahojen yhteen kokoaja? Miten tehddin yhteisten markkinointipro-
jektien hankinnat, eli minkd toimijan mukaan kilpailutus tehdiin kun yhteistydssi
on mukana julkinen toimija ja yksityisid tahoja? Yhteistyossi elinkeinoelimin kanssa
kunnan tulee toimia tasapuolisesti. Lihtokohtana tulee olla yhteinen etu, jota jokai-
nen osapuoli rakentaa omalla panoksellaan.

Yritykset eivit voi kiyttid kunnan nimei, foorumeja ja resursseja vain omaksi
hyodykseen. Esimerkiksi paikkakunnan yritysten nikyminen kunnan verkkosivuilla
tulee harkita tarkkaan. Linkit ovat luontevia matkailijoiden ja muiden palveluntar-
vitsijoiden palveluja, mutta nikyvimpi mainonta voi viedd harhaan kunnan varsinai-
sesta toiminnasta.

Kun kunta investoi yhteistyohon rahaa, on kyseessi julkisten varojen kiytto.
Niin ollen myés hankinnat ovat julkisia ja kunnan tulisi kilpailuttaa tarvittavat han-
kinnat. Usein kunta toimiikin koordinoijana, joka myos tekee sopimuksen markki-
nointiviestintitoimiston kanssa. Tdmi asettaa myos kaikki mukana olevat yksityiset
tahot tasa-arvoisempaan asemaan. Usein elinkeinoelimi jopa odottaa kunnan toimi-
van neutraalina tahona ja kokoavana voimana.
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Tavoitteena pitkaaikainen kumppani

Jdrkevid olisi pyrkid pitempiaikaiseen kumppanuuteen viestintitoimiston kanssa.
Yhteistyokumppanin vaihtaminen usein on tydlistid, kallista ja aikaa vievii. Pereh-
dyttiminen ja prosessit ovat hitaita. Jos yhteistyé kumppanin kanssa sujuu ja viliar-
viointeja voidaan toteuttaa objektiivisesti, kumpikin osapuoli saa kumppanuudesta
mielestddn rahoillensa vastinetta, on keskitetty sopimus jirkevimpi.

Sopimus yhden toimiston kanssa voi tarkoittaa sitd, ettd yhden kumppanin kaut-
ta kulkee kaikki tarvittava suunnittelu ja materiaalitoteutus. Téssd tapauksessa yksi
kumppani hoitaa yhteydet tarvittaviin alihankkijoihinsa, jotka toimittavat eri osaa-
misalueiden tuotteita ja palveluja. Toinen tapa on tehdd sopimus, joka jittid tilaajalle
mahdollisuuden hankkia itse myds suoraan erilaisilta palvelu- ja tuotetoimittajilta
yksittiisid toimeksiantoja.
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3 Markkinointiviestintatoimisto
tarjoajana

Tissd luvussa mairitellddn millainen viestinnin ja markkinoinnin ala on, millaisia
tahoja alalla toimii ja miten sopiva markkinointiviestintikumppani valitaan.

Tarjoajia eli markkinointiviestintitoimistoja on Suomessa runsaasti. Toimistojen
koko vaihtelee: on isoja ja keskikokoisia toimistoja seki pienid 1-2 hengen toimistoja.
Kaikkiaan toimistoja on Suomessa pari tuhatta. Markkinointiviestinnin Toimistojen
Liitolla on suuria ja keskisuuria jisenyrityksid noin runsaat sata, jotka edustavat noin
60 prosenttia alan liikevaihdosta.

Pienet yhden tai kahden hengen toimistot saattavat tehdid hyvin edullisia tar-
jouksia, mutta vastaavasti saattavat olla alalla vain vihin aikaa. Pienid toimistoja on
jopa pari tuhatta. MTL:n jisenyritykset ovat isoja, joissa on keskimiirin 50-200
henkil6i tai keskikokoisia 10—30 henkil6n yrityksii. Markkinointiviestintitoimisto-
jen koko ja laatu eivit korreloi suoraan keskendin.

Merkkitavara- tai brindimarkkinointiin liittyy usein eri osa-alueisiin erikoistu-
neiden yhteistyokumppaneiden toteutuksia. Mediatoimistot, mediatalot, viestinti-
toimistot, markkinointitutkimuksia tekevit toimistot, messurakentajat, graafiseen
suunnitteluun erikoistuneet, suoramarkkinointiin, myynninedistimiseen, ulkomai-
nontaan ja opasteisiin tai digitaaliseen ja verkkoviestintiin erikoistuneet toimistot
sekd erilaiset tuotantoyhtiot, reprot ja painotalot voivat kytkeytyd mielikuvamarkki-
noinnin toteutukseen.

Alan toimistot on perinteisesti jaettu esimerkiksi mainos-, viestinti- ja media-
toimistoihin. Nykyisin on kuitenkin luontevampaa puhua yleisesti markkinointivies-
tintdtoimistoista. Lauri Sipild (2008) kuvaa markkinointiviestintitoimistojen laajaa
tarjontaa niiden osaamisen mukaan: esimerkiksi mainostoimiston ja viestintitoimis-
ton tehtivit ovat erilaiset. Monet mainostoimistot kutsuvat nyky4in Sipilin mukaan
itseddn markkinointitoimistoiksi, jotta ostajalle ja asiakkaalle ei tule mielikuvaa, ettd
mainostoimiston tehtivini on “vain kirjoittaa ja piirtdia”. He haluavat korostaa, ettd
asiakkaan tarve voidaan ratkaista paremmin hyvin suunnitellulla markkinoinnillisella
toimenpiteelld kuin pelkilld mainonnalla.

Mainos- ja markkinointiviestintitoimisto on asiantuntijaorganisaatio ja palvelu-
alan toimija, jonka tehtivini on suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestinnillisii
toimenpiteitd asiakkaan tarpeisiin. Toimijan tulee ymmirtid asiakkaan markkinoin-
tia strategisella tasolla ja ottaa sithen kantaa. Markkinointia suunnittelevan tulee siis
antaa nikemystd, luovuutta ja rohkeutta asiakkaan erottumiseen ja ainutlaatuisuuden
parantamiseen. Toimijalla tulee siten olla rohkeutta sanoa myds "ei” ostajan esitti-
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miin toiveisiin.

Mainostoimistot haluavat mukaan syville asiakkaan markkinoinnin suunnitte-
luun. Kunnalle timi voi olla hyvinkin hyodyllistd, silld yleensd timi tarkoittaa pa-
rempaa ja tehokkaampaa markkinointiviestintdd. Jos toimija tuntee kunnan tarpeet
ja lihtokohdat my®os strategisella tasolla, syntyy luovassa suunnittelussa paremmin
tismennettyd ja kohdistettua markkinointiviestintdi. Mainostoimistosta voi saada
my®s johtoa tukevan konsultointikumppanin pitkdjinteiseen tyshon. Mainostoimis-
ton kannalta pitkijinteisemmit asiakassuhteet ovat toivottavia, silld irrallisten ja sa-
tunnaisten toimeksiantojen varassa on vaikea kattaa toimiston kiinteitd kustannuksia
(Sipili 2008.)

Teknologisten murrosten aikakaudella on vaikeaa vetii rajaa sithen, mihin lop-
puu mainostoimiston ty ja mistd alkaa uusmedia- tai digitoimiston tyd. Mainostoi-
miston tehtivini on luoda toimivaa markkinointiviestintid asiakkaan kohderyhmille
niissd kanavissa, missi kohderyhmi parhaiten tavoitetaan. Internet ja muut sihkéiset
kanavat ovat yhd useammin tirked kanavavalinta. Siksi mainostoimistolla on usein
joko omaa digiosaamista tai kiinted kumppanuus alihankkijatoimijaan. Mainostoi-
mistossa useimmiten asiakkaan tyossi ovat mukana copywriter, AD, digi-AD, graa-
finen suunnittelija, tuotanto-AD, asiakkuusjohtaja, yhteysjohtaja ja esimerkiksi pro-
jektipdallikks, joilla jokaisella on oma roolinsa markkinointiviestinnin toimeksian-
non toteuttamisessa.

Viestintitoimiston palveluihin puolestaan kuuluvat esimerkiksi neuvonanto
erilaisissa viestinnin kysymyksissd, viestinnin vuosisuunnitelmien ja lyhyempien
suunnitelmien laatiminen, tiedottaminen, tiedotustilaisuuksien jirjestiminen, medi-
asuhteiden hoitaminen, uusien kanavien ja toimintamallien rakentaminen asiakkaan
tiedottamiselle seki viestintikoulutus. Viestintitoimisto voi olla asiakasorganisaatiol-
le avuksi kiytinnén jirjestelijing, joka huolehtii tiedottamiseen liittyvistd kdytinnon
asioista kuten tiedotustilaisuuden jirjestelyisti.

Viestintitoimisto voi olla myds asiakasorganisaation ajattelun ja strategisen
viestinnin suunnitteluapuna. Ulkopuolinen toimisto voi antaa hyvii nikskulmaa
organisaation toiminnan suunnitteluun, silli ulkopuolinen tarkastelee asiaa toisesta
perspektiivistd — enemmin asiakasnikokulmasta. Monesti itse voi tulla jopa hieman
sokeaksi omalle toiminnalle ja pitii asioita itsestddn selvini.

Mediatoimisto huolehtii asiakasorganisaation mediasuunnittelusta ja mediatilan
tai —ajan ostamisesta. Mediasuunnittelun tarkoituksena on auttaa markkinointivies-
tinnin toimenpiteitd tavoittamaan oikea kohderyhmi oikeaan aikaan, oikealla mai-
rilld ja toistokerralla sekd oikealla kanavavalikoimalla. Kokenut mediasuunnittelija
pystyy hyvissi yhteistyossi viestin sisdllon suunnittelijan kanssa 16ytimiin parhaat
yhdistelmit halutun kohderyhmin tavoittamiseksi eri kanavista ja vilineistd kustan-
nustehokkaasti. Mediasuunnittelijan on hyvi olla mukana markkinointiviestinnin
suunnitteluprosessissa alusta lihtien, mikili suunnitelmissa on erilaisten viestintivi-
lineiden kiytto.

Digituottaja vastaa digitaalisen tuotannon toteuttamisesta sisillollisesti, laadulli-
sesti ja aikataulun puitteissa. Digituottaja toteuttaa esimerkiksi animaatioita interne-
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tiin, televisioon tai muuta litkkuvaa kuvaa varten, internetin sisilt6jd tai multimedia-
aineistoja. Viestintiteknologisen kehityksen vauhdissa digituottajan palvelut laajene-
vat ja kehittyvit jatkuvasti. Vain mielikuvitus on rajana. Tirkedi on, ettid digituottaja
toteuttaa sisiltod timin piivin tarpeisiin. Digituottaja voi olla esimerkiksi yksi osaaja
mainostoimistossa tai toimia freelance-pohjalta. Monikanavaisessa markkinointivies-
tinnissi digituottaja on hyvi ottaa my®és jo alkuvaiheessa suunnitteluun mukaan.

Av- ja filmituotantoyhtid puolestaan toteuttaa audiovisuaalista sisiltéd esimer-
kiksi internetiin ja mainoselokuvia televisioon. Toimija on audiovisuaalisen esitys-
tavan ammattilainen, jonka asiantuntijuutta voi olla jirkevid hankkia esimerkiksi
mainostoimiston kautta. Mainostoimistoilla on useimmiten kokemusta av- ja filmi-
tuotantoyhtididen kanssa tyoskentelysti. Erityisen tirkedd tuotantoyhtidyhteistydssd
on, ettd kunta miirittdd itse, miksi tuotantoa tehdiin, mihin sitd tarvitaan ja mitd
silld halutaan saada aikaan. Tuotantobudjetit voivat vaihdella muutamasta tuhannesta
eurosta satoihin tuhansiin riippuen lopputuotoksen kiyttotarkoituksesta ja laadusta.

Muita markkinointiviestinnin yhteistydkumppaneita ovat esimerkiksi tapah-
tumamarkkinointitoimistot, jotka suunnittelevat ja hoitavat kiytinnon jirjestelyt
asiakasorganisaation tavoitteiden ja toiveiden mukaisesti. Markkinatutkimusyritykset
puolestaan suunnittelevat ja toteuttavat erilaisia tutkimuksia. Muita yhteistyokump-
paneita ovat esimerkiksi valokuvaajat, stylistit, mallitoimistot, ddnistudiot, muusikot,
musiikintuottajat ja levy-yhtiét. Toimijoita voi yhdessi markkinointiviestintikoko-
naisuudessa, esimerkiksi kampanjassa, olla lukuisia ja siksi vastuu- ja yhteyshenkilot
on syytd miiritelld tarkoin suunnittelun alkuvaiheessa.

3.1 Miten l6ydan sopivan kumppanin?

Mistid hankintaa suunnitteleva tietdd, minkilaista kumppania tai toimittajaa kannat-
taa lihted etsimdin? Misti sellaisen 16ytdd? Se minkilaista kumppania etsii, riippuu
tdysin omasta tarpeesta. Monen markkinointiviestintitoimiston kautta on saatavissa
erikoispalveluja alihankintana. Jos oma tarve on kuitenkin esimerkiksi opas- tai mai-
noskyltin uusiminen ja aineisto on itselld valmiina, ei vilttimittd hankintaa kannata
kierrittdd markkinointiviestintidtoimiston kautta, vaan tilata suoraan kyltti toimitta-
jalta. Vastaavasti taas monikanavaisen kampanjan hankintaa kannattaa lihted alusta
asti suunnittelemaan yhdessi valitun mainostoimiston kanssa. Suunnitteluavun voi
kilpailuttaa jopa erikseen. Ostajan onkin hyvi miettid kannattaako palvelujen osto
keskittdd yhteen mainostoimistoon vai olisiko hyddyllisempid rakentaa monien eri-
laisten osaajien verkosto. Kertakilpailutuksena markkinointiviestintitoimistokump-
pani hoitaa suhteet omiin alihankkijoihinsa, miki vihentdd ostajan tyomiirdd. Yh-
teistyosopimuksessa sovitaan alihankkijoiden kiytosti.

Olennaisinta on se, ettd budjettivastuu on selkeisti yhdelld henkilslld. Budjetista
vastaavalla on my®s oltava riittdvd mahdollisuus vaikuttaa kulujen kurissapitimiseen.
Useimmiten sopimuksissa timi henkilo on asiakasorganisaation yhteyshenkil ja
markkinointiviestintidtoimiston puolella vastaavasti miiritelty yhteyshenkils.
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( VINKKI

Pohdi tarpeesi huolella ja suunnittele hyvin etukateen. Mita oikeasti tarvitset? Onko
sinulla jo kaikki tarvittavat aineistot valmiina? Voitko tilata suoraan esimerkiksi
L jonkin tuotteen toimittajalta? Vai tarvitsetko luovaa suunnitteluapua?

3.2 Markkinointiviestintatoimiston valinta

Monet toimistot ja toimittajat tarjoavat aktiivisesti palvelujaan. Niille tulee antaa
tehdi puolueettomasti. Markkinointiviestintitoimiston valinta kiynnistyy oman tar-
vemdirittelyn jilkeen mahdollisten ehdokkaiden etsinnillid. Ehdokkaista on hyvi sel-
vittdd taustatietoja ja kokemuksia, vaikka hankinta olisikin avoin. Erityisesti pitkiai-
kaisissa kumppanuuksissa rakennetaan kahden osapuolen vilisii ihmissuhteita, joissa
henkilokemiat ratkaisevat osaamisen ja hinnan lisiksi. Usein pitkdin markkinointia
tai viestintdd tehneille on syntynyt valmiiksi kokemusta ja kontakteja erilaisista toi-
mijoista. Hyvikin yhteistyo on silti aika ajoin kilpailutettava.

Tiysin uusi toimijakaan ei kuitenkaan joudu etsimiin kumppania yksin. Esi-
merkiksi Mainostajien liitto kokoaa vuosittain Mainostajan kansion erilaisista mark-
kinointiviestintdtoimistoista. Yhteystietoja ja erikoistumisalan tietoa l6ytdi tini pii-
vini kitevisti myds verkosta alan keskusjirjestdjen ja markkinointiviestintitoimisto-
jen verkkosivuilta.

Hannu Laakso (2008) vertaa mainostoimiston valintaa minki tahansa ammatti-
laisen rekrytointiprosessiin. Ensin mietitdin, minkilaista osaamista kyseessi olevaan
tehtiviin tarvitaan. Sen jilkeen selvitetdin mahdolliset ehdokkaat, tarkistetaan taus-
tat, haastatellaan potentiaaliset hakijat ja lopuksi muutama kandidaatti testataan. Lo-
pulta valittu osaaja perehdytetiin talon toimintatapoihin ja tehtiviin.

Ensivaikutelmaa markkinointiviestintitoimijasta luo toimiston maine. Alan jul-
kaisuissa esitelldin vuosittain tehtivien mainostoimistotutkimusten tuloksia, joissa
markkinointiviestintidtoimistoja ovat arvioineet asiakkaat. Tutkimukset antavat arvo-
kasta tietoa toimistojen yleisestd maineesta. Maine on sininsid markkinointiviestinti-
toimistolle itselleenkin tirke, silld toimiston keskeisinti osaamista pitiisi olla juuri
erottautuvan mielikuvan luominen asiakkaan tarpeisiin. Jos toimiston oma maine ei
ole kunnossa, onko silld kykyi asiakkaan brindin tai erottautuvan mielikuvan raken-
tamiseen?

Niistd markkinointiviestintitoimistoista, joita haluaisi lihestyi, on hyvi selvittdi
perustiedot kuten taloudellinen tilanne ja henkilostén lukumiiri. Toimiston yleinen
hintataso on my®és tirked perustieto. Myds mainostoimiston omistajuus ja johdon
organisaatio voi olla hyvi selvittdi. Toimiston historiatietoja voi olla hankala selvit-
tdd kysymittd suoraan, mutta aiempi toimintakokemus voi antaa arvokasta tietoa
— samoin tulevaisuuden nikymit. Kapasiteettiin ja henkildresursseihin liittyvit pe-
rustiedot kisittdvit myds toimiston alihankkija- ja kumppaniverkostot kotimaassa ja
mahdollisesti ulkomailla. Erityisesti kansainvilisen markkinoinnin osalta ulkomaiset
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kumppanuudet voivat osoittautua elintirkeiksi.

Toimiston osaaminen on tirkein selvitettivi asia. Omasta tarpeesta riippuen et-
sitidn mahdollisesti erikoisosaamista tai yleisosaamista. Toimiston ydinosaaminen on
hyvi selvittdd: milld osa-alueilla toimisto on alansa parhaita tai miti toimisto itse sa-
noo osaavansa parhaiten? Onko toimisto profiloitunut esimerkiksi jonkin tietyn toi-
mialan osaajaksi? Usein kunnallinen toimija etsii kumppanikseen toimistoa, jolla on
julkishallinnon markkinoinnin tai viestinnin osaamista, mutta joissain tapauksissa,
esimerkiksi kampanjoissa, voi olla jopa virkistivid ottaa kumppaniksi toimisto, joka
on erikoistunut kuluttaja- tai yritysmarkkinointiin.

Kuntien markkinointiviestintikilpailutuksissa suuren painoarvon saavat useim-
miten markkinointiviestintitoimiston aiemmat kokemukset ja referenssit kunta-alalta
tai julkishallinnosta. Tdmi on loogista, silld kunta-ala ja sen markkinointi poikkeavat
toimintatavoiltaan merkittivisti perinteisestd kuluttaja- tai yritysmarkkinoinnista.
Tarpeet, tavoitteet ja kohderyhmien kiyttdytyminen ovat erilaisia. Siksi yhteistyon
aloittamista useimmiten helpottaa ja nopeuttaa se, etti markkinointiviestintitoimis-
tolla on valmiiksi ymmarrys asiakkaansa toiminnasta.

Kunta-alalla saatetaan arvostaa lisiksi toimiston paikallistuntemusta. Paikalli-
nen toimija tuntee paikallisen ympiriston ja kunta-alan kohderyhmii todennikéi-
sesti paremmin kuin toisaalla toimiva toimisto. Toisaalta paikalliselta toimijalta voi
puuttua erikoisosaamista tai resursseja laajemman ty6n toteuttamiseen. Hintataso on
usein paikallisella ja pienelld toimijalla edullisempi kuin valtakunnallisella markki-
nointiviestintdtoimistolla. Usein kunta-alalla on toiveita suosia paikallisia toimijoita
paikallisen elinkeinotoiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi. Hankintalain mukaan
paikallisia toimittajia ei kuitenkaan saa suosia, vaan tarjoajia on kohdeltava tasaver-
taisesti.

Asiakkaiden kokemukset voivat antaa markkinointitoimistosta toisenlaisen ku-
van kuin toimisto itse. Useimmilla toimistoilla on esimerkiksi verkkosivuillaan listaus
asiakkuuksista tai referensseistd. Mikidin ei estd ottamasta yhteytti kyseisen toimiston
olemassa olevaan tai aiempaan asiakkaaseen. Asiakkaiden lausunnoista voi saada ar-
vokkaita suosituksia tai tietoja puutteista esimerkiksi erikoisosaamisessa. Yksityiset
toimijat usein karttavat kilpailijoidensa markkinointiviestintitoimistoja olemassa
olevien sopimusten ja kovan kilpailun vuoksi, mutta kunta-alalla niin ei useimmi-
ten ole. Vaikka kunnat ja alueet kilpailevatkin keskeniin asukkaista, investoinneista,
matkailijoista ja osaajista, ei kilpailu estd kuntien vilistd yhteistyoti tai tiedonvaihtoa.
My6s muiden julkisten toimijoiden edustajat antavat usein mielellidn mielipiteitdin
yhteistydstd markkinointiviestintitoimiston kanssa.

Perustietojen, maineen, asiakkuuksien ja referenssien lisiksi markkinointivies-
tintdtoimiston valintaan saattavat vaikuttaa esimerkiksi toimiston voittamat palkin-
not menestyneisti ja tuloksekkaista kampanjoista. Myés toimiston nimekkait suun-
niteelijat vetdvit puoleensa asiakkuuksia. Yksittdisen suunnittelijan hyvi maine voi
rakentaa koko toimiston mainetta.
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3.3 Kilpailuun osallistuminen tarjoajan ndkdokulmasta

Moni julkisen alan kilpailuttaja saattaa kummastella, miksei avoimeen tarjouspyyn-
to6n saada runsaasti tarjouksia, vaikka kilpailutettava tyo olisi mielekis. Tarjoajan
nikokulmasta tarjouskilpailuun osallistuminen ei ole aina kannattavaa. Tarjouspyyn-
nossi saatetaan pyytid kohtuutonta tydmairii, esimerkiksi lihes valmista tyotd hyvin
pienelld budjetilla.

Tarjousvaihe teettid tarjoajalle usein runsaasti ty6ti, vaikka valituksi tuleminen
ei ole varmaa. Yksityiselld sektorilla tarjouskilpailuun kutsutuille markkinointivies-
tintdtoimistoille maksetaan usein palkkio jo pelkistiin tarjouskilpailuun osallistumi-
sesta, vaikka sijoitusta kilpailussa ei tulisikaan. Yksityiselld toimijalla onkin vapaam-
mat kidet jirjestid kutsukilpailu isoistakin tdistd — hankintalain kynnysarvot eivit
velvoita yksityistd yritysti jirjestimiin avointa tarjouskilpailua.

VINKKI

Ajattele hankintaasi tarjoajan nakokulmasta: miten tarjous olisi jarkeva muodos-
taa? Vaatiiko tarjousten pyytdja markkinointiviestintatoimistolta kohtuuttomasti
tyota? Kannattaako heidan edes osallistua tarjouskilpailuun?
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4 Hankintalaki ohjaa julkisia
hankintoja

Tissd luvussa kisitellddn yleisesti julkisia hankintoja, niitd koskevaa lainsiddintoi
sekd hyvii hankintatapaa.

Suomessa kuntien ja kuntayhtymien hankinnat muodostavat taloudellisesti mer-
kittavin kokonaisuuden. Hankintojen tarkoituksenmukainen jirjestiminen, riittivin
yhteniinen hankintamenettely ja oikeudenmukainen kilpailuttaminen ovat kuntata-
louden ja palvelujen toteuttamisen kannalta tirkeiti. Markkinointi- ja viestintipalve-
lujen hankinta on kasvava osa hankintojen kokonaisuutta siini missi muidenkin pal-
velujen hankinnat. Samat yleiset hankintaperiaatteet ja lainsiddints sddtelevit myos
markkinointi- ja viestintipalvelujen hankintoja.

Euroopan talousalueen perustamista koskevan sopimuksen (ETA-sopimus) myo-
td julkiset hankinnat avautuivat vapaalle kilpailulle. Laki julkisista hankinnoista tuli
Suomessa voimaan vuonna 1994. Hankintalain mukaisella hankinnalla tarkoitetaan
organisaation eli kunnan tai kuntakonserniin kuuluvan organisaation ulkopuolelta
tapahtuvaa tavaroiden ja palvelujen ostamista, vuokraamista tai sithen rinnastettavaa
toimintaa. Myds rakennusurakat kuuluvat hankintalain piiriin. Kuntakonsernin si-
sdisissd hankinnoissa ei ole kilpailuttamisvelvollisuutta. Kuitenkin esimerkiksi tilaaja-
tuottaja -mallissa voidaan soveltuvin osin noudattaa kunnan yleisid hankintaohjeita.

1.6.2007 astui voimaan uusi hankintalaki (348/2007), jota kuntien ja kuntayh-
tymien tulee noudattaa hankinnoissaan.

( VINKKI

Hankintalain 16ydat kokonaisuudessaan internetista osoitteesta
L http://www.finlex.fi.

4.1 Tavoitteena laadukkaat hankinnat

Ehdokkaiden ja tarjoajien soveltuvuudelle eli kelpoisuudelle asetettavista edellytyksis-
td on siidetty nyt aiempaa selkeimmin. Asetetuilla kelpoisuusehdoilla hankkija pyr-
kii varmistamaan, etti valittu tavarantoimittaja, palveluntuottaja tai urakoitsija kyke-
nee suoriutumaan toimeksiannosta antamansa tarjouksen mukaisesti. Soveltuvuutta
arvioidaan suhteessa tehtiviin hankintaan. Soveltuvuudella pyritdin arvioimaan siti,
onko valittu toimittaja riittdvin laadukas juuri kyseessi olevaan hankintaan. Perustee-
na voidaan kiyttii rahoitukselliseen ja taloudelliseen tilanteeseen, tekniseen suoritus-
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kykyyn ja ammatilliseen pitevyyteen liittyvid syrjimittomii arviointiperusteita.
Kaikkia hankintamenettelyyn osallistuvia ehdokkaita ja tarjoajia on kohdeltava
tasapuolisesti ja syrjimdttomisti koko hankintaprosessin ajan.
Hankintojen tekeminen on vaikutuksiltaan liiketoiminnan kaltaista. Hankin-
noissa tulee pyrkid mahdollisimman edulliseen, mutta laadukkaaseen lopputulokseen.
Laadun huomioiminen ja miirittely on erityisen tirkedd hankinnan onnistumiseksi.

( VINKKI

Usein kuntien viestinta- ja markkinointipalvelujen hankkimisessa on kiire, etenkin
jos kyseessa on pienemmat hankinnat. Pienetkin kannattaa kuitenkin suunnitella
huolella, jotta hankittu palvelu tai tuote saavuttaa halutun laatutason. On hankkijan
itsensa vastuulla maaritelld minka tasoista laatua palvelulta tai tuotteelta odottaa.

4.2 Hankintaohjeessa yleiset hyvat toimintatavat

Suomen Kuntaliitto uudisti suosituksensa kunnan yleisiksi hankintaohjeiksi hankin-
talain uudistukseen liittyen vuonna 2007. Kunnan yleisid hankintaohjeita sovelletaan
kaikkiin kunnan ja kuntayhtymin hankintoihin, myés markkinointi- ja viestintipal-
velujen ostamiseen. Hankintaohjeiden merkitys korostuu erityisesti pienten kansalli-
sen kynnysarvon alittavien hankintojen osalta. Kynnysarvon alittaviin hankintoihin
ei sovelleta hankintalain velvoitteita, nimi ns. pienhankinnat tulee kuitenkin toteut-
taa hyvin hallinnon periaatteiden mukaisesti.

Hankintalaissa on yksityiskohtaiset menettelytapaohjeet kynnysarvon ylittivien
hankintojen kilpailutukseen. Hankintaohje on pelkistetty ja selkeytetty toimintaohje
hankintojen kilpailuttamiseen. Ohje sisiltid keskeiset kisitteet ja periaatteet selko-
kielelld. Ohjeessa kuvatut perusperiaatteet soveltuvat sekd hankintalain kansallisen
kynnysarvon alittaviin ettd ylittdviin hankintoihin. Hankintaohje sisiltii ohjeiden
lisaksi joitakin miiriyksiksi katsottavia normeja.

s )

VINKKI
Hankintaohjeet I6ydat verkosta osoitteesta www.hankinnat.fi.

Pienetkin hankinnat kannattaa tehda menettelytapaohjeiden mukaisesti - proses-
sia on helpompi seurata ja varmistat paremmin tarjoajien tasapuolisen kohtelun.

4.3 Kynnysarvot madrittavat hankintaprosessia
Uusi hankintalaki sisiltdi aiemman hankintalain tarkoittaman kynnysarvon lisiksi

uuden kansallisen kynnysarvon. Julkiset hankinnat voidaan jakaa niiden taloudellisen
arvon perusteella kolmeen eri ryhmiiin:
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1) hankintalaissa tarkoitettujen kansallisen kynnysarvon alittaviin,
2) kansallisen kynnysarvon ylittidviin ja
3) EU-kynnysarvon ylittdviin hankintoihin.

Kansallinen kynnysarvo on tavara- ja palveluhankinnoissa 15 000 euroa, sosiaali- ja
terveydenhuollon palveluhankinnoissa 50 000 euroa ja rakennusurakoissa 100 000
euroa.

Kansalliset kynnysarvot alittaviin hankintoihin ei sovelleta hankintalakia vaan
niiden kohdalla noudatetaan hyvii hankintamenettelyi. Kansallisen ja EU-kynnysar-
von ylittdvien hankintojen osalta noudatetaan hankintalakia.

EU-kynnysarvon ylittivid hankintoja ovat kunnallishallinnon tyypillisissi han-
kinnoissa 206 000 euroa ylittdvit tavara- ja palveluhankinnat ja 5 150 000 euroa
ylitcdvit rakennusurakat. Lisiksi erityisalojen hankintalain tarkoittamat kynnysarvot
ovat tavara- ja palveluhankinnoissa 412 000 euroa ja urakoissa 5 150 000 euroa. EU-
komissio vahvistaa kahden vuoden vilein hankintadirektiivien tarkoittamien Euroo-
pan unionin alueella julkaistavien hankintojen kynnysarvort.

( VINKKI

Markkinointi- ja viestintapalvelut ovat tavara- ja palveluhankintoja, joissa nouda-
tetaan kansallista kynnysarvoa eli 15 000 euroa tai EU-kynnysarvoa eli 206 000
euroa.
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5 Hankinta prosessina

Tissid luvussa kisitelldin hankintaprosessia ja erilaisia menettelytapoja huomioiden
markkinointi- ja viestintipalvelujen hankintojen erityispiirteet ja -haasteet. Luvun
lihteend on kiytetty kuntien yleisid hankintaohjeita (2007).

Hankinta on monivaiheinen ja vaativa ty6, joka aloitetaan huolellisella suunnit-
telulla. Hankintaprosessilla tarkoitetaan julkisen eli esimerkiksi kunnan tai kuntaor-
ganisaation tekemin hankinnan kilpailuttamisen eri vaiheita ja siini noudatettavia
sidnnoksid sekd menettelytapoja. Hankintaprosessin eri vaiheiden ja menettelytapa-
sidnndsten tunteminen auttaa prosessin lipivientid. Usein kuitenkin on mahdotonta
itse tuntea ja opetella kaikkia sdinnoksii. Silloin kannattaa tukeutua hankinta-am-
mattilaisten apuun.

Hankintaosaaminen koostuu ennen kaikkea markkinatuntemuksesta ja -tiedos-
ta.

Hankintaprosessin ongelmat johtuvatkin usein markkinatuntemuksen puuttees-
ta tai heikosta ennakkovalmistelusta. Prosessin menestyksekis lipivieminen edellyt-
tdd sekd lainsdidinnén tuntemusta ettd ostajan monipuolista ammattitaitoa kyseisen
hankinnan luonteesta.

Hankintaprosessin vaiheet ovat pienissi ja suurissa hankinnoissa samankaltaiset.
Arvoltaan suuremmat hankinnat edellyttivit tarkempia lisivaiheita ja muun muassa
huomioitavia miiriaikoja, mutta arvoltaan pienetkin hankinnat kannattaa suunni-
tella prosessin vaiheiden mukaisesti hyvin hankintatavan noudattamiseksi.

HANKINTAPROSESSIN VAIHEET

hankinnan suunnittelu = menettelytavan valinta = tarjouspyynnon laa-
timinen = hankintailmoituksen tekeminen ja julkaiseminen = tarjousten
vastaanotto ja avaaminen = tarjousten kasittely = vertailu ja kelpoisuuden
toteaminen = mahdolliset neuvottelu- tai esittelykierrokset ja lisatietojen pyyn-
tokierros = arviointi ja pisteytys = toimittajan valinta = hankintapa&tok-
sen tekeminen = valinnasta ilmoittaminen = yhteistyon aloittaminen maara-
aikojen umpeuduttua

5.1 Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty

Hyviin hankinnan taustalla on huolellinen suunnittelu. Vanha sanonta “hyvin suun-
niteltu on puoliksi tehty” pitee hyvin julkisissa hankinnoissa. Julkisen hankinnan te-
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kemiseen tulee varata riittdvisti aikaa. Hankintayksikdstd johtuva kiire ei ole peruste
jattdd hankintaa kilpailuttamatta. Hankintojen kilpailuttamisen perusedellytykseni
on, ettd hankintaa tekevi on selvittinyt itselleen tulevan hankinnan sisillén ja sen
vaikutuksen eri toimintoihin.

Hankinnan sisillon mairittimisen lisiksi on varmistettava, ettd kaikki hankin-
nan keskeiset osatekijit, kuten hankintamenettely, sopimusehdot ja valintaperusteet
on suunniteltu tarkoin. Kun hankintakilpailu on kiynnissi, ei hankinnan sisilcd
voida enid muuttaa. Kilpailullinen neuvottelumenettely on tisti poikkeuksena. Jos
hankinta keskeytetiin, se peruuntuu joko toistaiseksi tai kokonaan.

Hankintaa suunnittelevalla on oikeus miiriti itse hankinnan sisilts, miiri ja
laatu. Tehtivin sisillon miirittely on erilainen eri toimialojen hankintojen luonteesta
johtuen. Selkeinti ja yksinkertaisinta mirittely on yleensi tavaroiden hankinnoissa.
Hankalinta miirittely voi olla juuri luovan tydn ostamisessa, koska tillsin suunnitel-
laan hankintaa, jonka luovaa ideaa ei ole olemassa. My®s palvelun tuottaja voi kokea
tillaisen tarjouksen laatimisen vaikeaksi. Tarjouspyynnon pitiisikin olla niin selkei,
ettd tarjoaja saa jo pyynnostd ahaa-elimyksen tai oivalluksen luovaan ideaan.

Merkittidvd osa alkuvalmisteluja on méirittdd tulevalle hankinnalle budjetti.
Vaikka budjettia ei ilmoitettaisi hankintailmoituksessa tai tarjouspyynnéssd, tulisi

Budjetin lisiksi hankkijan tulisi mairitelld se laatutaso, jota hankinnalta odo-
tetaan. Jos hankkija ei ole midrittinyt vaadittavaa laatutasoa, ei hin osaa sitd kirja-
ta mydskiin tarjouspyyntoon eiki se vility tarjoajalle. Laatutason miirittely auttaa
myds arviointikriteerien asettamista.

( VINKKI
® Suunnittele huolella tuleva hankinta — mita tarvitsemme, milloin, miksi, miten,
missa?

® Selvita ja madrittele mita tarkalleen ottaen olet hankkimassa. Mika on se
perimmadinen tarve, jonka vuoksi hankintaa tehddan?

® Aseta tarpeen saavuttamiselle budjetti

® Budjetti maarittelee menettelytavan: avoin vai rajoitettu?

® Madarittele haluamasi laatutaso jo ennakkoon - siita saat kilpailutuksellesi
arviointikriteerit

Markkinointiviestintitoimistojen Liitto MTL suosittelee hankintojen suunnitteluun
pitkdjinteisyyttd. Liiton suosituksiin sisiltyy useamman vuoden kattavan puitesopi-
muksen tekeminen ja myos option kirjaaminen mahdollisesta tulevasta hankinnasta
suoralla neuvottelumenettelylld. Usein alkuperiiseen sopimukseen lisitdin palvelu,
joka ennalta arvaamattomista syistd osoittautuu vilttimittomiksi, eikd lisipalvelua
voida erottaa pidsopimuksesta.
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( VINKKI
Kilpailutetun hankinnan lisapalveluhankinnan kokonaisarvo saa olla korkeintaan

puolet alkuperaisen hankinnan arvosta.
Suunnittelukilpailu ennen varsinaista hankintaa

Ennen varsinaista hankintaa voi olla kannattavaa kilpailuttaa erikseen hankinnan
suunnittelu. Melko yleinen esimerkki suunnittelukilpailusta ovat kuntien jirjestimit
arkkitehtikilpailut, joissa kilpailun aiheena on tietyn alueen rakentamissuunnitelma.
Yksityisilld toimialoilla my&s markkinoinnin ja viestinnin laajojen hankintojen suun-
nittelua kilpailutetaan. Alalla toimii markkinointiviestintiin erikoistuneita konsult-
titoimistoja, jotka voivat auttaa hankinnan suunnittelussa ja auttaa ostajaa loytimiin
sopiva mainostoimistokumppani ja vaikkapa sparrausapua kehittimiseen.

Kunta-alalle erikoistuneita markkinointiviestinnin konsultteja on melko vihin,
mutta niitikin [6ytyy. Kuntaorganisaatiot kilpailuttavat toistaiseksi melko vihin han-
kintasuunnittelun konsulttiapua. Kuntaliitosten aalto on mahdollistanut konsultti-
avun kiyton, kun uuteen kuntaan suunnitellaan laajoja viestinnin kokonaisuuksia.
Monessa uudessa kunnassa tihin on jopa varattu erillisid mairirahoja. Konsultoin-
nin hankintaa rajoittavat kuitenkin markkinointiviestinnin nopeat tarpeet. Kuiten-
kin pitkin tihtdimen hankintoihin on hyvi hankkia suunnitteluapua. Monet tarpeet
tulevat vastaan melko kiireiselld aikataululla, vaikka toimintasuunnitelmaa tehtiisiin
jo edellisvuoden talousarviosuunnittelua varten.

( VINKKI

Ulkopuolinen toimija, esimerkiksi konsultti, voi antaa taysin uudenlaista nakokul-
maa hankinnan tarpeisiin. Tekija tulee helposti itse sokeaksi omalle jokapaivaiselle
tyolleen, eikd valttamatta osaa nahda kaikkea hankinnassa huomioitavaa. Konsultti
Vvoi auttaa jopa estamadn virheellisen tai vaaranlaisen hankinnan.

Hankintalakia sovelletaan seki sellaiseen suunnittelukilpailuun, joka jirjestetdin osa-
na palveluhankintasopimuksen kilpailutusta ettd sellaiseen erilliseen suunnittelukil-
pailuun, jossa osallistujille maksetaan osallistcumispalkkioita tai maksuja. Ensin mai-
nituissa tapauksissa noudatetaan tavanomaisia palvelujen kilpailuttamissiintoji.

Varsinaisiin suunnittelukilpailuihin sovelletaan hankintalain 33-34 §:ssi mii-
riteltyji kilpailuttamissdintsji. Hankinnan miiritelmi ja muut lain soveltamisalaan
liittyvit sddnnokset sekid oikeusturvakeinot ovat samoja kuin muissakin hankinta-
menettelyissi. Suunnittelijan valinta voidaan kuitenkin tehdi vapaamuotoisemmin.
Ehtona on, ettei kilpailuun osallistumista kielleti alueellisella perusteella tai suunnit-
telijan yritysmuodon perusteella.

Varsinaista suunnittelukilpailua on syyti kiyttdi aina, kun kyseessi on arvoltaan
merkittivi tyd. Hankintalain perusteluissa suunnittelukilpailua suositellaan piisiin-
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toiseksi kilpailuttamismuodoksi erityisesti sellaisissa hankinnoissa, joiden kohteena
on jo kilpailuttamisvaiheessa luovan tyon tulos, kuten arkkitehtisuunnitelma tai tai-
deteosta koskeva suunnitelma.

Suunnittelukilpailussa on hankintalain 34 §:n mukaan oltava tuomaristo, jonka
jasenten on oltava kilpailuun osallistuvista riippumattomia luonnollisia henkilsiti.

Suunnittelukilpailun perusteella tehtivi palveluhankinta hankkeen jatkosuun-
nittelemiseksi tai toteuttamiseksi voidaan tehdi hankintalain 27 §:n 7 kohdan mu-
kaisesti suorahankintana.

( VINKKI

Suunnittelukilpailun jarjestamisesta l6ydat lisatietoja verkosta osoitteesta
k www.hankinnat.fi

Hankinnan arvon ennakoiminen

Onko kilpailutus kannattavaa, jos kyseessi on kynnysarvon alittava hankinta? Jos
tilaaja tietdd etukiteen, ettd kyseessi on arvoltaan pieni hankinta, ei kaikkea byro-
kratiaa vilttimittd kannata kiydi lipi. Toisaalta on hyvin hankintatavan mukaista
kilpailuttaa kaikki — jopa freelance-toimittajien tydpanos. Hankintalain ja -ohjeiden
pidsiintd on, ettd kaikki hankinnat on tehtivi kilpailutuksen kautta. Julkisia hankin-
toja siitelee myds nk. pilkkomiskielto. Luontevasti samanaikaisesti kilpailutettavien
samantyyppisten hankintojen tulisi katsoa kuuluvan samaan hankintakokonaisuu-
teen.

Pilkkomiskielto ei luonnollisesti estd hankinnan jakamista eriin sellaisissa tapa-
tyvin kynnysarvon edellyttimilli tavalla.

Kilpailutuksen edellyttimi tyomiiird on melkoinen ja arvoltaan vihiisenkin han-
kinnan toteuttamiseen saattaa kulua kohtuuttomasti tydaikaa. Kokenut ja ammatti-
taitoinen markkinoinnin tai viestinnin tekiji osaa ennalta arvioida kilpailutuksen
vaativaa aikaa. Hin osaa my®os arvioida aiempien kokemusten perusteella erilaisten
kokonaisuuksien rahallista arvoa. Oman alan aktiivinen seuraaminen kannattaa, kos-
ka tillsin kykenee arvioimaan melko tarkasti markkinoilla vallitsevan keskimairiisen
suuntaa antavan erilaisten palvelukokonaisuuksien hintatason.

Hankinnalle voi asettaa jo suunnitteluvaiheessa budjetin, joka kirjataan myos
tarjouspyyntoasiakirjaan. Téssi tapauksessa laadullisten arviointikriteerien merkitys
korostuu. Hankkijan on kyettivi asettamaan riittdvin selkeit kriteerit arvioinnille ja
vertailulle. Luovan tyén hankinnassa timi voi olla jopa mielekkiimpi tapa toimia.
Niin toimijalle annetaan selkei budjetti ja katsotaan miti luova suunnittelija silld saa
aikaan. Eri tarjouksia vertailtaessa voi olla selvidkin eroja miti eri tarjoajat samalla
budjetilla saisivat aikaan. Aina ei kallein vaihtoehto markkinoinnissa ja viestinnissi
ole vilttimittd paras vaihtoehto. Luovimmilla ja innovatiivisimmilla ratkaisuilla voi-
daan asetetut tavoitteet saavuttaa edullisesti.
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( VINKKI

Jos sinulla ei ole kasitysta hankinnan arvosta, kysy reilusti kollegalta vaikkapa naa-
purikunnasta tai isommasta kaupungista. Markkinointia ja viestintaa tekevat jaka-
vat mielellaan tietoa keskendan. Suuntaa antavaa summaa voit kysya myos ilman
velvoitteita markkinointiviestintatoimistosta.

5.2 Hankinnoista on ilmoitettava

Hankintayksikon keskeinen velvollisuus on ilmoittaa julkisesti tehtivisti hankin-
noista. Hankintailmoituksen tarkoituksena on avoimesti tiedottaa kidynnissi olevasta
tarjouskilpailusta. Ilmoittamisvelvollisuus koskee kaikkia kynnysarvot ylittdvid han-
kintoja. EU-kynnysarvon ylittivistd hankinnoista ja kansallisista hankinnoista on jul-
kaistava ilmoitus sihkoisessi HILMA-jirjestelmissid (www.hankintailmoitukset.fi).
Suomessa ilmoitusjirjestelmii yllipitdd Edita Publishing Oy. EU-kynnysarvort ylitti-
vid hankintoja koskevat hankintailmoitukset Edita lihettid edelleen Euroopan unio-
nin virallisten julkaisujen toimistoon ja merkitsee ilmoituksiin lihettimispdivin.

Pienid, alle 15 000 euron arvoisia hankintoja ei tarvitse ilmoittaa kansallisesti,
mutta se on mahdollista myos HILMAssa. Yleisimmin pienhankinnoista ilmoitetaan
paikallis- tai maakuntalehdissi taikka kunnan omilla nettisivuilla. Pienhankinnois-
moituksessa on mahdollista valita sihkéisestd lomakkeesta kohta "Hankinta ei ylitd
kansallista kynnysarvoa”, mikili hankintaa tekevi tietdd etukiteen arvon olevan kyn-
nysarvoa alhaisempi.

Hankintailmoitukseen tulee sisillytead kaikki hankinta-asetuksessa mainitut
tiedot, mikd onnistuu kiytinndssi helposti vastaamalla valmiin hankintailmoitus-
lomakkeen esitettyihin kysymyksiin. Hankinnasta voidaan ilmoittaa lisiksi muilla
yleisilld tavoilla, kuten lehdessd, mutta vastaava ilmoitus on ensin julkaistava HIL-
MA-kanavalla ennen muita vapaamuotoisempia ilmoituksia.

EU-kynnysarvot ylittdvistd hankinnoista on ilmoitettava EU-alueella todellisten
sisimarkkinoiden tavoitteiden saavuttamiseksi. EU-kynnysarvot ylittivistd hankin-
noista laaditaan ja julkaistaan ensin mahdollisesti ennakkoilmoitus, sitten varsinainen
hankintailmoitus ja lopuksi vield jilki-ilmoitus sen mukaan kuin hankintalaissa ja
-asetuksessa on siddetty. Ennakkoilmoitus kertoo suunnitelluista hankinnoista. Han-
kintayksikon kannalta ennakkoilmoituksen kiyttimisen suurin etu on se, ettd ennak-
koilmoituksen julkaiseminen oikeuttaa hankintayksikén lyhentimiin tarjousaikoja.
Hankintailmoitus yksildi hankinnan ja kiynnistii varsinaisen tarjouskilpailun. Han-
kintaa koskevat yksityiskohdat ilmenevit hankintaa koskevista tarjouspyyntoasiakir-
jasta. Jalki-ilmoitus on julkaistava lain edellyttimissi miirdajassa ja sen perusteella
EU:n kilpailuviranomaiset voivat seurata sisimarkkinoiden toimivuutta.

Ilmoitukset tehdiin vahvistettuja vakiolomakkeita ja viitenimikkeitd kiyttien
HILMAssa. Ilmoitusaikoja ja niiden laskemistapoja on kuvattu tarkemmin Kunta-
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liiton Kuntien yleiset hankintaohjeet -oppaassa ja esimerkiksi julkisten hankintojen
neuvontayksikon verkkopalvelussa osoitteessa www.hankinnat.fi.

( VINKKI

Hankintailmoitus kannattaa julkaista HILMAN lisdksi myos esimerkiksi kunnan
omassa verkkopalvelussa. Verkkopalveluun voi melko helposti rakentaa oman koh-
dan kunnan tai kuntaorganisaation kdynnissa oleville hankinnoille. Monelle pienyri-
tykselle on huomattavasti helpompi seurata kunnan verkkosivua kuin valtakunnal-
lista HILMA-palvelua.

5.3 Hankinnan menettelytavan valinta

Huolellisen suunnittelun jilkeen valitaan hankinnan luonteeseen soveltuva menette-
lytapa.

Kansallisen kynnysarvon alittavat hankinnat, sen ylittidvit hankinnat ja EU-kyn-
nysarvon ylittdvit hankinnat on kuvattu tarkemmin seuraavassa.

Menettelytavat pienhankinnoissa

Menettelytavan valinta kansallisen kynnysarvon alittavissa hankinnoissa jid hankin-
nan tekijin harkinnan varaan. Pienhankinnoissa on kuitenkin suositeltavaa ja yleen-
si perusteltua noudattaa vastaavankaltaista hankintamenettelyd kuin suuremmissa
hankinnoissa. Hankinnat suoritetaan piiosin joko avointa tai rajoitettua menettelyi
kdyttien ja saatuihin tarjouksiin perustuen. Neuvottelumenettelyi ja suorahankintaa
voidaan kiyttid erityistapauksissa.

Avoin menettely tarkoittaa sitd, ettd hankinnasta ilmoitetaan julkisesti hankinnan
tekijin parhaaksi katsomalla tavalla. Ilmoitukseen on kaikkien halukkaiden tarjoaji-
en mahdollisuus reagoida pyytimilld tarjouspyyntdasiakirjat ja jittamilld tarjouksen
midriaikaan mennessi. Avoin menettely on perusteltu valinta erityisesti silloin, kun
hankittavat tuotteet tai palvelut ovat selkedsti midriteltdvissi tai hankinta vain hinnan
perusteella ratkaistavissa. Hankintapiitds ja tarjoajan valinta tehddin mairdaikaan
mennessi toimitettujen kelpoisuusehdot tiyttivien tarjousten perusteella.

Rajoitettua menettelyi voi avoimen menettelyn tapaan kiyttidd kaikissa hankin-
noissa. Rajoitetulla menettelylli tarkoitetaan kaksivaiheista hankintamenettelyi, jossa
hankintayksikko julkaisee hankinnasta ilmoituksen ja johon toimittajat voivat pyytii
saada osallistua. Hankintayksikké valitsee osallistumishakemuksen jittineiden jou-
kosta ne toimittajat, joille se toimittaa tarjouspyyntdasiakirjat ja jotka voivat antaa
tarjouksen. Eli ainoastaan hankintayksikon valitsemat toimittajat voivat tehdi tarjo-
uksen. Tarjoajia on kutsuttava rajoitetussa menettelyssi vihintdin viisi, jos soveliaita
on riittavisti.

Pienhankintojen osalta sekid avoin ettd rajoitettu menettely mahdollistaa tarjo-
ajien kanssa kiytivit neuvottelut, mikili hankinnan tekiji katsoo ne tarpeelliseksi
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tarjouksen sisillon tdsmentimisen tai selventimisen vuoksi. Kaikkia tarjoajia tulee
tissd tapauksessa kohdella tasapuolisesti. Neuvotteluja ei tule kiydi yksinomaan tar-
joushinnan tarkistamiseksi, eli niin sanottu tinkaaminen on kiellettyd. Hankintaa te-
kevi voi my®s pyytid tasapuolisesti kaikilta tarjouksen jittineiltd ennalta miariceyji
lisitietoja.

Neuvottelumenettelyi ja suorahankintaa voidaan puolestaan kiyttdd ilman tar-
jouskilpailua silloin, kun tavanmukainen kilpailuttaminen ei ole hankinnan erityisen
laadun tai vihiisyyden vuoksi perusteltavia. Esimerkiksi kilpailuttamisesta johtuvat
kustannukset tai sithen kuluva aika voivat olla neuvottelumenettelyn ja suorahankin-
nan perusteluja. Pienhankinnoissa voidaan kiyttid neuvottelumenettelyi esimerkiksi
usean eri toimittajalta saadun tarjouksen perusteella tai neuvotellen heididn kanssaan
ilman tarjousmenettelyi.

Suorahankinta eli hankinta ilman kilpailuttamista on hankintalaissa mainittujen
perusteiden lisiksi mahdollista pienhankinnoissa, jos hankinnan arvo on vihidinen
tai kilpailuttaminen ei muutoin ole tarkoituksenmukaista. Suorahankintaa voidaan
kdytedd esimerkiksi silloin, jos tarjouskilpailussa saavutettavat edut jiisivit vihidisem-
miksi kuin kilpailun jirjestimisestd aiheutuvat kustannukset ovat. Vastaavasti suo-
rahankinta voidaan tehdi silloin, kun tavaran tai palvelun laatu ja hintataso ovat
hankinnan tekijilld tiedossa, tai kun tavaraa tai palvelua ei ole muualta saatavissa.
Poikkeuksellisen kiireinen hankinta toimii myos suorahankinnan perusteena. Suora-
hankinnassa hankinnan tekiji tekee tilauksen ilman tarjouspyynti tai tekee hankin-
uksen perusteella. Tavarahankintaa voidaan pitdd arvoltaan vihiisen, jos se on alle
5000 euron suuruinen. Palveluhankinnoissa vastaavasti alle 7 000 euron suuruisia
hankintoja voidaan pitid vihiisind, mutta palveluhankintojen kilpailuttamisen tarve
tulee aina arvioida tapauskohtaisesti. Suorahankintaa ei lasketa osaksi niiti tilauksia,
joita hankintoja tekevit kilpailutettujen sopimusten puitteissa, vaan ovat erillisid ja
itseniisid toimeksiantoja.

Tarjouskilpailua ei tarvitse jirjestid myoskiin yhteishankinnassa tai jos hankinta
tehdiin sellaiselta hankintalain (§ 11) tarkoittamalta yhteishankintayksiksltd, joka
on jo kilpailuttanut kyseessi olevat hankinnat.

Menettelytavat suuremmissa hankinnoissa

Hankinnoissa, jotka ylittidvit kansallisen kynnysarvon noudatetaan aina hankinta-
lakia. Paiasiallinen hankintamenettely tavanomaisessa kynnysarvon ylittivissi han-
kinnassa (seki kansallisessa ettd EU-hankinnassa) on avoin tai rajoitettu menettely.
Neuvottelumenettelys, kilpailullista neuvottelumenettelyi ja suorahankintaa ilman
tarjouskilpailua voidaan kiyttdd vain hankintalaista ilmenevin erityisin perustein.
Kansallisen kynnysarvon mukaisia menettelysiinnéksid noudattaen kilpailute-
taan myds nk. toissijaiset palveluhankinnat, vaikka niiden ennakoitu kokonaisarvo
ylittdisikin EU-kynnysarvon. Esimerkkeini kyseisisti palveluista ovat hotelli- ja ra-
vintolapalvelut, koulutuspalvelut seki virkistys-, kulttuuri- ja urheilupalvelut.
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Avoimessa menettelyssi kaikki halukkaat voivat tehdi tarjouksen hankintailmoi-
tuksen perusteella. Avointa menettelyd kiytetddn erityisesti silloin, kun hankittavat
tavarat tai palvelut ovat selkedsti miiriteltivid. Tarjousten valintaperusteena voi olla
joko halvin hinta tai kokonaistaloudellinen edullisuus. Kun valintaperusteena kiyte-
tddn kokonaistaloudellista edullisuutta, vertailuperusteita tulisi olla vain kohtuullinen

Rajoitetussa menettelyssd hankintayksikko valitsee rahoitukselliseen ja taloudel-
liseen tilanteeseen, tekniseen suorituskykyyn ja ammatilliseen pitevyyteen liittyvid
arviointiperusteita kiyttien ne ehdokkaat, jotka se ottaa mukaan tarjouskilpailuun.
Vain niille ehdokkaille lihetetddn tarjouspyyntd tai kutsutaan neuvotteluun. Ne
ehdokkaat, jotka eivit tiytd hankintailmoituksessa tai tarjouspyynnossi asetettuja
vihimmaiisvaatimuksia on suljettava tarjouskilpailusta. Tarjoajiksi hyviksyttivit eh-
dokkaat on siten valittava noudattamalla hankintailmoituksessa esitettyjid ehdokkai-
den soveltuvuutta koskevia vihimmaisvaatimuksia seki objektiivisia ja syrjimidttomid
perusteita.

Hankintayksikoén on ilmoitettava hankintailmoituksessa myos ehdokkaiden vi-
himmiismairi ja, kun se on aiheellista, my6s enimmiismaird. Mikili hankintayk-
sikko aikoo rajoittaa ehdokkaiden enimmaiismairid, sen on jo hankintailmoitukses-
sa ilmoitettava vihimmaiisvaatimusten lisiksi myos sellaiset perusteet, joita se aikoo
kiyttdd ehdokkaiden valinnassa. Vaatimukset ja perusteet voivat liittyd esimerkiksi
ehdokkaiden tai tarjoajien vakavaraisuuteen, ammattipitevyyteen tai kokemukseen.
Hankintayksikon ei kuitenkaan tarvitse ilmoittaa perusteiden painotuksia.

Mikali vihimmaisvaatimukset tdyttivid ehdokkaita on enemmin kuin hankin-
mubkset tiyttivistd ehdokkaista menettelyyn mukaan otettavat ehdokkaat hankintail-
moituksessa ilmoittamiensa valinnassa kiytettivien perusteiden perusteella. Jos taas
ehdokkaiden enimmaismiirid ei ole rajoitettu, mukaan on otettava kaikki vihim-
miisvaatimukset tdyttineet tarjoajat.

Neuvottelumenettelylli tarkoitetaan hankintamenettely, jossa hankintayksikko
julkaisee hankinnasta ilmoituksen ja, johon kaikki halukkaat toimittajat voivat tehdid
osallistumishakemuksen. Hankintayksikko valitsee ehdokkaat, joiden kanssa se neu-
vottelee hankintasopimuksen ehdoista.

Neuvottelumenettelyn kiytts edellyttdd aina hankintalaissa olevaa perustetta sen
kiytolle. Perusteluvelvollisuus edellytysten tdyttymisestd on hankintayksikélla.

Neuvottelumenettelyssi ehdokkaita tulee kutsua vihintiin kolme, edellyttien

Kilpailullisella neuvottelumenettelylli tarkoitetaan sellaista hankintamenettelyi,
jossa hankintayksikké neuvottelee menettelyyn hyviksyttyjen ehdokkaiden kanssa
loytadkseen yhden tai usean ratkaisun, joka vastaa sen tarpeita ja jonka ratkaisun pe-
rusteella menettelyyn valittuja ehdokkaita pyydetiin tekemiin tarjouksensa. Kilpai-
lullisesta neuvottelumenettelysti julkaistaan ilmoitus, johon kaikki toimittajat voivat
pyytdd saada osallistua. Kilpailullista neuvottelumenettelyd koskevia hankintalain
siannoksid sovelletaan sekd EU-kynnysarvot ylittdviin ettd kansallisiin hankintoihin.
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Kilpailullista neuvottelumenettelyd voidaan kiyttdd sellaisessa erityisen moni-
mutkaisessa hankinnassa jossa, hankintayksikko ei pysty objektiivisesti ennakolta
miirittelemdidn hankinnan oikeudellisia, rahoituksellisia tai taloudellisia ehtoja ja
yksityiskohtia taikka teknisid keinoja tarpeidensa tai tavoitteidensa toteuttamiseksi.
Miirittelyn tiytyy olla objektiivisesti arvioiden vaikeaa, joten hankintayksikon re-
surssiongelmiin liittyvit syyt eivit ole sidnnoksessd tarkoitettu peruste menettelyn
kiytolle.

Suorahankinnalla tarkoitetaan hankintamenettelys, jossa hankintayksikks jul-
kaisematta hankintailmoitusta valitsee menettelyyn mukaan yhden tai usean toimit-
tajan, jonka kanssa neuvottelee sopimuksen ehdoista. Kiytinnossi hankintayksikko
suorittaa tilauksen ilman tarjouspyyntoi tai tekee hankintapditoksen tarjouskilpailua
jirjestimittd vain yhdeltd tai usealta toimittajalta pyydetyn tarjouksen perusteella.
Suorahankinta on kuitenkin erotettava tilauksista, joita hankintayksikét tai niiden
alaiset organisaatioon kuuluvat toimivaltaiset viranhaltijat ja tydntekijit tekevit kil-
pailutettujen puitesopimusten ja -jirjestelyjen puitteissa. Tilaukset ovat tillsin jo
kilpailutettujen sopimusten tiytintd6n panemista eiki itseniisii muutoksenhakukel-
poisia hallintopaitsksia.

Suorahankinnan kiyttiminen on poikkeus tisti piisiinnosti. Tdmin vuoksi
syy suorahankinnan kiyttimiseen on aina todettava ennalta, ja se on perusteltava
hankintapaitoksessi tai sithen liittyvissd muussa asiakirjassa hankintalain perusteel-
la. Lisiksi hankintalain sisiltimii tyhjentivid kiyttoedellytyksid suorahankinnalle on
tulkittava suppeasti.

Suorahankinta on mahdollista mm. silloin, kun vain tietty toimittaja pystyy to-
teuttamaan hankinnan tai kun ennalta arvaamattoman syyn aiheuttaman kiireen joh-
dosta hankintaa ei ehditi kilpailuttaa. Vastaavasti aikaisempaa hankintaa tiydentivi
lisithankinta on laissa mainituin edellytyksin mahdollista ilman kilpailutusta.

Vahimmaismaddrdajat ja madrdaikojen laskeminen

EU-kynnysarvot ylittivien hankintojen kohdalla hankintalaissa on siidetty ehdot-
tomasti noudatettavat miiriajat hankintailmoituksen julkaisemiselle seki osallistu-
mishakemuksen jittimiselle ja tarjousajalle. Tarjousaika on hankintalaissa sdidetyn
mukaisesti avoimessa menettelyssi 45 piivid, kun hankintailmoitus lihetetdin sih-
koisesti HILMA-jirjestelmiin. Jos hankkija on julkaissut HILMA:ssa my6s ennak-
koilmoituksen viimeistdin 52 piivid ja aikaisintaan 12 kuukautta ennen hankintail-
moituksen julkaisemista, voidaan tarjousaikaa lyhentii 22 piiviin.

Rajoitetussa menettelyssd, neuvottelumenettelyssi ja kilpailullisessa neuvottelu-
menettelyssi osallistumishakemuksen tekemiselle on varattava vihintidn 30 piivii
hankintailmoituksen lihettimispdiviid seuraavasta pdivisti. Tarjousaika on kyseisissi
hankintamenettelyissi oltava vihintiin 40 piivai.

Toisin kuin EU-kynnysarvot ylittdvissd hankinnoissa, ei kansallisiin hankintoi-
hin ole siidetty erityisid tarjousaikoja, aikaa osallistumishakemuksen lihettimiseen
eiki muitakaan tillaisia mairdaikoja. Miiriaikojen tulee kuitenkin olla hankinnan
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laajuuden ja lajin mukaan kohtuullinen, jotta ehdokkailla tai tarjoajilla on riittivi
aika tutustua hankkeeseen ja laatia osallistumishakemus tai tarjous. Mairiaikoja ase-
tettaessa hankintayksikon tulee ottaa huomioon riittdvin kilpailun ja tasapuolisuu-
den vaatimukset.

Hankintalaissa siddetyt vihimmaiismairiajat ovat usein liian lyhyitd kunnollis-
ten ja pohdittujen tarjousten laadintaa varten. Ainakin suuremmissa EU-kynnysarvot
ylittdvissid hankinnoissa olisi hyvi kiyttii ennakkoilmoitusta tai ainakin informoida
tarjoajia avoimesti tulevasta hankinnasta. Suositeltavaa on my®os kiyttdd ns. teknistd
vuoropuhelua "kentin” kansa eli markkinoiden tarjoamien vaihtoehtojen kartoitus-
ta.

Mairiaikoja voidaan tarvittaessa pidenti, jotta tarjoajat pystyvit perehtymiin
tarjousten laatimisessa tarvittaviin tietoihin. Miiriajan pidentimiselle ei ole asetettu
hankintalaissa tarkempia miiriaikoja, mutta huomioitava olisi ainakin tarjoajien ta-
sapuoliseen kohteluun ja suhteellisuuteen liittyvit vaatimukset.

‘ VINKKI

Kun suunnittelet hankintaa, huomioi maaraajat hankinnan kokonaisuuden aikatau-
lussa. Hankintaan on usein varattava yllattavankin paljon aikaa, ennen kuin varsi-
{ naista hankintaa voidaan ldhtea tilaamaan.

5.4 Tarjouspyyntdon tarvittavat asiakirjat

Tarjouspyyntoasiakirja on ratkaiseva osa hankintaa ja koko prosessin tirkein asiakirja.
Hyvin tarjouspyynnén laatiminen edellyttdd, ettd laatija tietid mitd halutaan ostaa
ja mitd markkinoilla on tarjolla. Mitd selkedmpi ja tarkoituksenmukaisempi tarjous-
pyyntd on, sen helpompaa tarjoajan on laatia tarjous ja tilaajan vertailla saapuneita
tarjouksia — ja lopulta tehdd hankintapiitos.

Tarjouspyyntoasiakirjat tulee aina laatia siten, etti niistd kiy yksiselicteisesti ilmi
hankittavan kohteen sisiltd, laatu, laajuus, keskeiset ehdot ja hankintamenettely seki
sen vaiheet. Tarjoajien on pystyttivi arvioimaan omaa kiinnostustaan osallistua tar-
jouskilpailuun tarjouspyyntoasiakirjojen perusteella. Asiakirjat on laadittava kirjalli-
sena ja niistd tulee kiydi ilmi tarjoajien kelpoisuusehdot seki valinta- ja vertailupe-
rusteet. Tarjouspyynnén tulee siis olla niin selked, ettd sen perusteella on mahdollista
saada vertailukelpoisia ja yhteismitallisia tarjouksia. Tarjouspyynto on lihtkohtaises-
ti lopullinen, eiki siini esitetyistd ehdoista voi poiketa.

Tarjouspyynto tiydentidd hankintailmoitusta. Kiytinnossi hankintailmoituksen
tdydennettivi tila on melko suppea, eli tarjouspyyntodokumentti tismentii hankin-
tailmoituksen tietoja. Mikili tarjouspyynnén ja hankintailmoituksen sisillot vaihte-
levat, noudatetaan hankintailmoituksessa ilmoitettuja sisalt6jd. Tarjouspyyntdasiakir-
jaan voidaan liittdid erilaisia tismentivii ja selittivii dokumentteja, kuten tarjousten
vertailussa kiytettivin vertailutaulukon.
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Tarjouspyynnon standardimallia ei ole kuitenkaan hyvi kiyttdd sellaisenaan,
vaan muotoilla tarjouspyynté oman tarpeen mukaisesti. Tarjouspyyntomallit antavat
suuntaa siitd, mitd tarjouspyynndssi olisi hyvid huomioida, mutta tilaajan tulee aina
itse miiritelld tarkasti hankinnan kohde ja arviointikriteerit.

( VINKKI

Mitaan vakiomallia tarjouspyynndsta ei voi kdyttaa sellaisenaan, vaan jokainen
tarjouspyynto tulee muotoilla oman tarpeen mukaisesti. Hankkija itse maarittelee
kohteen ja erityisen tarkasti vertailukriteerit, minka perusteella hankinta suorite-
taan (ellei valintakriteerina ole pelkka hinta).

Mita hyva tarjouspyynto sisaltaa?

Avoimessa menettelyssi tarjouspyynnéssi tulee ilmoittaa kaikki hankinnan kohtee-
seen ja toteuttamiseen edellytettivit vaatimukset, my®s tarjoajiin liittyvit edellytyk-
set. Rajoitetussa menettelyssi tarjoajien kelpoisuusehdot ja vaatimukset on jo esitetty
hankintailmoituksessa, joten niiti ei tarvitse eni toistaa tarjouspyynndssi.

Tarjouspyyntoon tulee sisillytedd hankittavan kohteen miiriteely. Lisiksi tar-
jouspyyntoon on sisillytettivi hankinnan kohteen laatuvaatimukset. Tarjousten ver-
tailukelpoisuus ja tarjoajien syrjimittdmian kohtelun vaatimus edellyttii, ettd kaikki
suorituskykyyn ja teknisiin ominaisuuksiin liittyvit vaatimukset on esitetty riittivin
selkeisti tarjouspyynndssi. Tekniset eritelmit voidaan osoittaa viittaamalla standar-
deihin, miki markkinointi- ja viestintipalveluja hankittaessa on usein kuitenkin
mahdotonta.

Yleisii tarjouspyyntdon sisillytettivid tietoja ovat viittaus hankintailmoitukseen,
eli missi ja milloin hankintailmoitus on julkaistu, miiriaika tarjousten tekemiselle
sekid osoite, johon tarjoukset tulee toimittaa. Lisiksi ilmoitetaan tapa, jolla tarjoukset
tulee miirdaikaan mennessi toimittaa. Tarjousten voimassaoloaika ja hankintame-
nettelyn kannalta muut olennaiset tiedot ovat my®os yleisii sisillytettivid tietoja.

Tarjouspyynté voidaan laatia milli tahansa EU:n virallisella kielelld. Tarjous-
pyynndssi on myds ilmoitettava milld kielelld tarjoukset liitteineen tulee toimittaa.
Tarjousten kielivalinta on tdysin hankkijan paitettivissi.

Tarjouspyyntdon tai hankintailmoitukseen tulee sisillyttii selvitykset potentiaa-
listen tarjoajien taloudellisesta ja rahoituksellisesta tilanteesta, teknisestid kelpoisuu-
desta ja ammatillisesta pitevyydestd. Lisiksi tarjouspyynnéssi tulee mainita luettelo
niisti asiakirjoista, joita tarjoajan on titi varten toimitettava. Tyypillisid toimitettavia
asiakirjoja ovat selvitykset maksetuista veroista ja tydnantajavelvoitteista.

Yksi erittdin keskeinen osa tarjouspyyntéd on hankinnan valintaperusteen ja
vertailuperusteiden ilmoittaminen. Tarjouspyynnésti tulee kiydi selkeisti ilmi onko
kyseessd hintaan (halvin hinta) vain kokonaistaloudelliseen edullisuuteen perustuva
tarjoajan valinta. Mikili kyseessi on kokonaistaloudellinen edullisuus, tulee tarjous-
pyynndssi selvittdid myds ne vertailuperusteet ja painoarvot, joiden perusteella hyvik-
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sytyt tarjoukset vertaillaan keskeniin. Valintaperusteista ja vertailuperusteiden asetta-
misesta sekid luovan tyon arviointia on pohdittu seuraavissa luvuissa tarkemmin.

VINKKI

Mita selkeamman tarjouspyynnosta saat, sita selkeampia tarjouksia saat. Markki-
nointi- ja viestintapalveluja hankittaessa on jo tarjouspyyntoon hyva laittaa mai-
ninta siitd, miten hankittavan luovan tyén omistusoikeudet maaraytyvat hankinnan
myo6td. Luovan tyon tekijanoikeudelliset ja kaupalliset omistusoikeudelliset seikat
on hyva olla selkeasti esilla jo tarjouspyyntovaiheessa, jotta tarjoajat voivat huomi-
oida taman tarjousta laatiessaan.

5.5 Valinta- ja vertailuperusteiden asettaminen

Tarjouksen valintaperusteena voi olla joko pelkistdin halvin hinta tai kokonaista-
loudellinen edullisuus. Tarjouspyynnéssi on ilmoitettava, milld perusteella tarjoukset
valitaan. Jos valintaperusteesta ei mainita mitdin vertailuperusteista, on tarjouksis-
ta valittava hinnaltaan halvin. Kuntien hankintaohjeiden (2007) mukaan tarjous-
pyynndssi on mainittava hankintapddtostd tehtiessi sovellettava valintaperuste, joko
kokonaistaloudellinen edullisuus tai tarjouksen hinta. Mikili valintaperusteena on
tarjousten kokonaistaloudellinen edullisuus, tarjouspyynnéssi on yksilitidvi asiaa
osoittavat arviointiperusteet eli -kriteerit. Valintaperustetta tai arviointikriteerejd ei
voi muuttaa tai lisitd kdynnistetyn hankintaprosessin aikana.

Kokonaistaloudellisen edullisuuden vertailuperusteena voidaan huomioida miti
tahansa syrjimittomii ja tasapuolisia hankinnan kohteeseen liittyvid vertailuperustei-
ta. Arviointiperusteiden tulee siis liittyd hankinnan kohteeseen ja olla luonteeltaan
syrjimittdmid. Arviointiperusteet eivit saa mydskiin antaa hankintayksikélle rajoit-
tamatonta vapautta tarjousten vertailun toteuttamisessa.

Tarjouspyynndssd on ilmoitettava vertailuperusteet riittdvin yksiloidysti. Sa-
malla ilmoitetaan niiden suhteellinen painotus eli niin sanotut painoarvot tai niiden
vaihteluvili. Mikili kyseessi on EU-kynnysarvon alittava kansallinen hankinta, ver-
tailuperusteita ei tarvitse painottaa ennakolta, mutta ne on ilmoitettava tirkeysjirjes-
tyksessi.

Hankintayksikon on sovellettava etukiteen ilmoittamiaan arviointiperusteita
kaikkiin tarjouksiin tasapuolisesti ja syrjimdctomisti. Etukiteen ilmoitetuista vertai-
luperusteista ei siis saa poiketa, eiki niitd saa lisitd tai jittdd soveltamatta.

Vertailuperusteena ei voi sellaisenaan kiyttid "laatua” tai “kokonaislaatua”, vaan
miidritelmit on pyrittdvd selittimdin esimerkiksi liiteasiakirjoissa. Ostajan kannalta
onkin oleellista tuntea ostettava palvelu niin, ettd laatuvaatimukset osataan riittivisti
yksiloidi ja asettaa tarjontaan nihden oikein.

Kokonaistaloudellisiksi arviointiperusteiksi voidaan asettaa esimerkiksi tuotteen
tai palvelun hinta, sen toimitusaika, valmistumisaikataulu, kiyttokustannukset ja ym-
piristdystivillisyys. Viestinnidn ja markkinoinnin hankinnoissa on harvoin kysymys
selkeidsti tuotteesta, ja siksi arviointiperusteeksi riittdd harvoin vain hinta, toimitusai-
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ka ja valmistumispiivi. Palvelua ja erityisesti osaamista ostettaessa arviointikriteereik-
si nousevat usein laatuun liittyvit seikat. Kuntien markkinointitutkimuksessa (2009)
markkinointitoimijoista kolmasosa ilmoitti yhteistySkumppanin valintakriteereiksi
osaamisen, asiantuntemuksen ja ammattitaidon. Neljinnekselle tirkeitd olivat in-
novatiivisuus ja joustavuus. Kunta-alan ja kuntien toiminnan tuntemus ei noussut
kyselyssi erityisesti esille. Valintaperusteissa ei mydskdin noussut esille toimiston re-
ferenssit.

Tirkeimmit yhteistyokumppanin valintakriteerit Kuntien markkinointitutki-
muksen mukaan (2009):

Osaaminen, asiantuntemus ja ammattitaito (1/3 vastaajista)
Innovatiivisuus, luovuus (1/4)

Joustavuus (1/4)

Luotettavuus (1/5)

Hinta, hinta-laatu-suhde (1/5)

Nopeus

Strateginen ymmirrys

Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto miirittelee markkinointiviestinnin ja
mainonnan alueella merkittiviksi valintaperusteiksi toimijan suorituskyvyn (kapa-
sittelijat, joille voi soittaa, osaamisen laatu (osallistujatiimin tai avaintekijoiden an-
sioluettelot) ja yhteiskuntavastuun (toimisto osoittaa tietonsa sopimuskiytinngsti,
mainonnan siinnoisti sekd alaan liittyvistd yhteiskunnallisesta toiminnasta). Niiden
lisiksi merkittiaviksi MTL:n mukaan nousevat niytot tyon tuloksellisuudesta, toi-
miston toiminnan vakaus ja taloudellinen luotettavuus, seki tarvittaessa kielitaito ja
kansainviliset yhteydet.

Tarjouspyyntoasiakirjaan voidaan liittdd tarjousten arvioinnissa kiytettivin ver-
tailutaulukon pohja, josta ilmenevit my6s arviointikriteerit ja niiden suhteellinen
painotus. Niin tarjousten tekijit saavat hyvin kuvan siitd, miti tilaaja tarkoittaa ja
hankinnalla hakee. Samalla se helpottaa tilaajan arviointitydtd seki valintaa koskevan
poytikirjan laadintaa.

Mikili arviointikriteerit on ilmoitettu tarjouspyynnéssi virheellisesti, eli tarjous-
pyynnéssi on ilmoitettu hankintaan soveltumaton kriteeri, on koko tarjouskilpai-
lu toimitettava uudelleen. Virheellisen arviointikriteerin huomioimatta jittiminen
saattaa vidristid hankintamenettelyi. Painotukset voivat muuttua ja olla nidin myds
joitakin tarjouksia syrjivii.

Luovan tyon arviointi

Viestintid- ja markkinointipalvelujen hankinnoissa on useimmiten kysymys luovasta
tydstd. Luovan tydn arviointi ei ole helppoa. Usein se perustuu intuitioon ja subjek-
tiivisiin nikemyksiin. Luovan ty6n tarkoitus on herittid tuntemuksia. Niinpa mieli-

Opas viestinta- ja markkinointipalvelujen hankintaan 45



piteiti on yhti monta kuin tyon vastaanottajia.

Voiko luovaa ty6td kuitenkaan arvioida subjektiivisesti? Miten tarkastelusta saa
riittdvin objektiivisen? Arviointitilanteessa on tirkedd muistaa, ettd tilaaja ei ole to-
dennikéisimmin juuri sitd kohderyhmii, jolle luova ty$ on suunniteltu. Siksi tilaajan
tulisi pyrkid mahdollisimman objektiiviseen arviointiin tilattavan ty6n tarpeen vaati-
musten perusteella.

Tirkeintd on palata hankinnan kuvaukseen, joka tarjouspyynton on kirjat-
tu. Tdmi kuvaus on sopimuksen teon jilkeen niin kutsuttu briiffi eli toimeksianto
markkinointiviestintitoimistolle. Kuvauksesta tai markkinointiviestintitoimistolle
annetusta kirjallisesta toimeksiannon kuvauksesta tulisi [6ytyd kriteerit, vaatimukset
ja lihtokohta, jolla luovaa ty6td on lihdetty tarjoukseen suunnittelemaan. Niitd ase-
tettuja muuttujia vasten luovaa tyotd tulisi peilata.

Luova tyd voidaan jakaa luovaan konseptiin ja luovaan toteutukseen. Konsepti
on ajatus siitd, miten tilattavan tyon idea ja sen tavoitteet (esimerkiksi kampanjan ta-
voitteet) voidaan saavuttaa. Tirkeidd ajatuksessa on myos se, miten konsepti tai koko
ajattelumalli istuu organisaation kokonaisviestintd- tai markkinointistrategiaan. T4-
min vuoksi toimeksiannossa tulisi olla miiritelty yhteys organisaation strategiaan.
Luovien suunnittelijoiden tehtivini on suunnitella, miten konsepti auttaa strategian
toteuttamisessa. Suunnittelijan on siten my®s rajattava omaa luovaa suunnittelutys-
tddn, silld lihtokohdat suunnittelulle saadaan strategiasta. Joskus timi voi tuntua
siltd, ettd luovaa tyotd latistetaan. Siitd ei kuitenkaan ole kyse, vaan strategian toteut-
tamisesta.

Luova toteutus on luovan konseptin kiytintéon viemistd visuaalisina ja verbaa-
lisina viesteinid. Luovan toteutuksen ehdotus kisittdd ne keinot, vilineet ja kanavat,
joiden kautta luovien suunnittelijoiden mielesti sanoma tavoittaisi parhaiten ennalta
miiritellyn kohderyhmin. Jotta luova toteutus on menestyksekis, tulisi toteutuksen
olla tuotteen tai organisaation lupauksen ja saatavan hyédyn mukainen. Toteutuksen
tulee vaikuttaa ja vedota valittuun kohderyhmaiin. Siksi tilaajalla tulisi olla hyvi ki-
sitys kohderyhmiin tavoista, tottumuksista ja mieltymyksistd. Toteutuksen muistetta-
vuus helpottaa tyon eli sanoman toistoa.

( VINKKI

Tarkeimmat seikat luovan tyon arvioinnissa:

1. Kayko luovasta ehdotuksesta ilmi viestitettava tuote/palvelu/kokonaisuus ja
sen tarjoama lupaus tai saatava hyoty?

2. Tuoko luova ehdotus esille tuotelupauksen ja tarjottavan hyédyn selkeasti ja
tiiviisti?

3. Onko luova ehdotus riittavan houkutteleva ja vastustamaton kohderyhmaan
kuuluville?

4. Onko luovalla ehdotuksella mahdollista tavoittaa ja puhutella haluttua kohde-
joukkoa myo6s maarallisesti? Mita halutun kohderyhman tavoittaminen maksaa?
Onko ehdotus luovasta toteutuksesta kustannustehokas ratkaisu, eli saako silla
rahoille vastinetta?
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Seuraavista pohdinnoista voi olla apua luovan tyén arvioinnissa.

Vastaako luova tyo toimeksiannossa asetettuihin tavoitteisiin?

Miki on ehdotettu luova viesti ja sanoma?

Miki on hyvid ja mikid huonoa luovaa tydti?

Onko ehdotus kokonaisuudessaan selkei ja kiteytetty, mutta samalla katta-
va ja vakuuttava?

Onko ehdotuksessa keskeisempii tyyli vai sisilté? Vai onko molemmat
saatu yhdistettyd?

Onko ehdotus ainutlaatuinen ja tuore? Muistuttaako se jotakin toista luo-
vaa ty6td? Onko siitd haittaa jos muistuttaa?

Onko luova toteutus kohderyhmiin vetoava? Oleellista on vain se, min-
kilaisen vastaanoton toteutus saa valitun kohderyhmin mielessi — ei se,
piditks itse toteutuksesta.

Saako toteutus kohderyhmin huomion? Onko viesti ja toteutus riittdvin
huomiota herittivi kohderyhmillesi? Kohderyhmiisi vastaanottaa joka
pdivi tuhansia viestejd, joilla yritetdin vaikuttaa heidin mielipiteisiinsi tai
toimintaansa. Luovan toteutuksen yksi merkittivin tehtivi on piistd tuon
viestimassan lipi ja erottua massasta kohderyhmin silmissi.

Ovatko luovan toteutuksen viestit kirjoitettu kohderyhmin vai viestijin
nikokulmasta? Viestien tulisi ilmentid niitd hydtyji tai etuja, joita kohde-
ryhmi esittimistisi ideasta saa.

Onko piiviesti esilld kirkkaana ehdotetuissa toteutustavoissa? Toteutustapa
el saisi hukuttaa viestid, eli viesti on tirkeimpi kuin toteutustapa. Hyvi
toteutus tuo viestin esille niin, ettd huomio kiinnittyy viestiin.

Ovatko viesti ja toteutus uskottavia? Vahvistavatko viestin viittimit sen
todeksi? =onko viittimii tuettu faktoilla, todisteilla tai takuulla?

Jos luovan toteutuksen ehdotuksessa on useita osia tai mediavalinnat ovat
monikanavaisia, toimivatko ne hyvin yhteen? Eri osien ja vilineiden tulisi
vilittdd samaa viestid johdonmukaisesti.

Miki on luovan toteutuksen kustannus? Saadaanko ehdotetulla toteutus-
mallilla aikaan haluttu vaikutus tai muutos riittdvin hyvin? Onko vaikutus
tai muutos esitetyn kustannuksen arvoinen? Titd asiaa olisi hyvi miettid jo
ennen tarjouspyynnon laatimista: miritd itsellesi enimmaiiskustannus per
tavoitettu kohderyhmin jidsen. Sen perusteella saat laadittua myds budjet-
tisi raamit.

Arvioinnin kriteerit

Robert Harrisin (2009) mukaan luovien ratkaisujen arvioinnille voidaan mairittd

kriteerit. Idean arvoa voidaan yrittdd laskea selvittimilld miten hyvin idea ciytedd

kriteerit ja kuinka merkittivd ehdotus on alkuperiisen tarpeen kannalta. Harris jakaa

kriteerit neljadn tekijiin, menestyksekkyyteen, tehokkuuteen, uutuuteen ja johdon-
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mukaisuuteen.

Jotta luova konsepti olisi menestyksekis, sen tulee ratkaista alkuperiinen tarve
tehokkaasti. Konsepti ja toteutus voivat saavuttaa asetetut tavoitteet kokonaan tai
vain osittain. Yleensi yhteen tarpeeseen on useita eri ratkaisuvaihtochtoja. Tilaajan
tulee arvioida, miki ehdotus on parempi kuin muut, eli miki ehdotuksista saavuttaa
parhaiten tavoitteet. Samalla kannattaa miettid, voiko ratkaisusta olla sivu- tai haitta-
vaikutuksia ja mitkd niiden kustannukset ovat.

Menestyksekkyys edellyttid my®s, ettd ratkaisuehdotus on suunniteltu annettu-
jen rajoitusten puitteissa. Selkeimmat rajoitukset ovat aika, budjetti ja kohderyhmin
tai tarpeen erityispiirteet. Lisiksi menestyksekkyys edellyttii, eted luova konsepti ja
toteutus ovat kohderyhmaldisten mielestd hyviksyttivid. Ratkaisuehdotusta tulee aina
tarkastella esitetyn teknisen toteutuksen lipi — voivatko kohderyhmiiliiset hyviksyi ja
omaksua esitetyn ehdotuksen? Jos eivit voi, ei ratkaisuchdotuskaan voi menestyi.

Tehokkuuteen liittyy aina myos raha. Mikid on esitetyn mallin panos-hyéty -
suhde? Onko esitetty ratkaisu kustannustehokas ja esitetyn hinnan arvoinen? Onko
ratkaisussa haettu uusia ja edullisempia keinoja tai vaihtoehtoja? Maksaako se itsensi
tulisi saada vastinetta. Tavoiteasetanta ja tavoitteita vasten saavutettavat tulokset ar-
vottavat rahan kiyttod. Tehokkuuteen liittyy myés kidytinnéllisyys. Jotta luova rat-
kaisu olisi tehokas, olisi sen oltava my6s looginen, kiyttokelpoinen, ymmirrettivi,
toimiva eiki liian monimutkainen. Yksinkertainen ja mahdollisimman mutkaton rat-
kaisu on useimmiten avain haluttuun tulokseen. Tehokkuuteen liittyy lisiksi uskot-
tavuus. Uskottava luova ratkaisu toimii pitkin ajan jilkeenkin, mikili se on esitetty
johdonmukaisesti.

Uutuuden arvoa mittaavat ainutlaatuisuus, yllityksellisyys ja innovatiivisuus.
Rikkooko ratkaisu ennen koskematonta pintaa? Ainutlaatuisuus saa vastaanottajan
kysymiin: mitd ne keksivit seuraavaksi? Uusi ja yllityksellinen ratkaisu on muusta
poikkeava ja epitavallinen. Se avaa uusia nikokulmia jatkokehitykseen.

Johdonmukaisuus tarkoittaa jirjestelmaillistd, organisoitua, saumatonta kokonai-
suutta. Johdonmukaisuus luovassa ratkaisussa tarkoittaa myds jatkuvuutta ja esteet-
tisyyttd: taiteellisuutta, houkuttelevuutta, kestivii, ajatonta ja pidettivad. On tirked
tietdd, mikd on kohderyhmin mielestd houkuttelevaa.

Luovan osaamisen vertailu ja pisteytys

Tarjousten vertailussa tarjotut ratkaisut laitetaan paremmuusjirjestykseen. Tavoit-
teena on péityd parhaaseen mahdolliseen valintaan tarkan pohdinnan ja tarjouksiin
perehtymisen jilkeen. Saatuja tarjouksia vertaillaan ja ne pisteytetddn etukiteen pdi-
tettyjen eli tarjouspyynndssid mainittujen kriteerien mukaan.

Tarjousten vertailuun on hyvi varata tarpeeksi aikaa, silli vertailu on tehtivi en-
nen tarjousten voimassaoloajan piittymistd. Kun tarjouksista on karsittu pois puut-
teelliset tai selkedsti sopimattomat tarjoukset, jotka eivit tiytd ennalta asetettuja kel-
poisuusehtoja, voidaan loput tarjoukset arvioida pisteyttien. Tarjoajia voi olla useita
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tal vain muutama.

Pisteytyksen mallin paittdd hankinnan toteuttaja tai kunnan hankintayksikks.
Kullekin arviointikriteerille annetaan pisteitd ennalta asetetulla asteikolla, esimerkiksi
4-10 tai 1-10. Eri kriteereille luodaan painotus niiden tirkeyden suhteen. Paino-
tuskerroin voi olla esimerkiksi 1-5. Pisteytyksen tuloksesta ei kuitenkaan kannata
tehdi hitikoityji johtopaitoksid, silld eri painotusten muuttaminen muuttaa helposti
lopputulosta. Painokertoimia vaihdellen voidaan kuitenkin saada selkedimmin esille
vahvat tarjoajat.

Pisteytyksistd on hyvi tehdi taulukko, jonka avulla jokaista tarjoajaa arvioidaan
samojen kriteerien perusteella. Taulukko on pyydettiessi toimitettava nihtiviksi
tarjoajille, kun asiakirjat ovat julkisia eli hankintapditoksen jilkeen. Taulukkoon on
hyvi lisitd otsakkeiden lisiksi selitteet pisteiden laskutavalle.

Koska pisteytys ei ole ainoa arviointikeino, useimmiten sen perusteella ei voi
suoraan tehdi hankintapaitosti. Pisteytystaulukko tukee pidtoksentekoa yhteni tie-
tolihteeni. Tarjoajiin kannattaa my®s tutustua lihemmin ja antaa heille mahdolli-
suus esitelld omaa ehdotelmaansa.

Markkinointiviestinnin Toimistojen Liitto MTL suosittelee, ettd markkinointi-
viestinnin asiantuntija- ja osaamispalveluissa osaamiskriteereilld tulisi olla huomatta-
va (80%) painoarvo ja hinta ratkaisisi vihiisessd mairin (20%). Valintaperusteena voi
olla kokonaistaloudellisesti edullisin tarjous seuraavin valintakriteerein, joille kullekin

toimintamalli, painoarvo 10
tehtivialueeseen liittyvit referenssit kahden viime vuoden ajalta ja osaami-
sen laatu, osallistujatiimin CV, painoarvo 20
arvo 10

®  yhteiskuntavastuu: onko MTL:n jisenyritys? Jos ei, tulee muuten osoittaa
yrityksen ja sen henkilskunnan tieto sopimuskiytinngstid, mainonnan
sdannoistd seki alaan liittyvistd yhteiskunnallisesta toiminnasta, painoarvo
10

®  niyot tydn tuloksellisuudesta, painoarvo 10

®  toiminnan vakaus, taloudellinen luotettavuus, painoarvo 10

= hinnoitteluperiaatteet, painoarvo 10

(Lihde: MTL)

Luovan tyon hintojen vertailu

Yksi suuri haaste tarjousten kisittelyssi on luovan tydn hintojen vertailu. Monet
markkinointiviestintidtoimistot ilmoittavat tarjouksessaan kokonaishinnan hankin-
nan kohteelle seki etenkin pyydettiessi tuntihinnat eri osaamisalojen ammattilaisille.
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Tarjouspyynnossi on hyvi ilmoittaa, miten tarjoajan tulee ilmoittaa hinnat. Muuten
hintoja voi olla lihes mahdoton vertailla keskeniin. Hankittavan kohteen eri osa-
alueista on hyvi pyytid arvioidut kokonaiskustannukset sekd pyytdd ilmoittamaan
tuntihinnoittelu mahdollisia lisidtditd varten.

Markkinointi- ja viestintipalveluiden hankinnoissa on usein mukana myds
alihankintaa, eli esimerkiksi painotditi. Mahdollisia alihankintana tehtivid toitd ja
niiden kustannuksia pitdisi myds pystyd vertailemaan keskendin, joten ne on hyvi
pyytdd ilmoittamaan jo tarjousvaiheessa. Laajemmissa yhteistyokumppanuuksissa
erillisistd toimeksiannoista ja lisitydkokonaisuuksista on aina jirkevi pyytii erillinen
projekti- tai toimeksiantokohtainen hinta-arvio.

Kuka arvioi luovaa ty6ta - yksin vai yhdessa?

Hyviksyttyjen tarjousten vertailu ja arviointi voi olla yksin tehtyni hankalaa ja vie-
paneutuu hankittavan palvelun arviointiin. Mitd isompi hankinta on kyseessd, sitd
useampi henkilé on hyvi ottaa mukaan luovan ty6n arviointiin. Useasti kunnassa
hankintaprosessin eri vaiheet toteuttaa eri henkils kuin se, joka varsinaisen hankinta-
paitoksen tekee. Esimerkiksi markkinointia tekevid voi valmistella ja toteuttaa kaikki
prosessin vaiheet, mutta hinelld ei vilttimittd ole hankintaoikeutta hankintaan. Til-
16in esimerkiksi markkinointitoimijan esimies tai virallinen toimielin on varsinaisena
hankkijana. Hankkija ei vilttdmitti ole itse markkinoinnin tai viestinnin ammatti-
lainen eiki ehkd tunne hankintaprosessin yksityiskohtia.

Suurempi kysymys onkin markkinointi- ja viestintipalvelujen luovan tyén arvi-
ointi: miten ja kuka voi riittdvin objektiivisesti arvioida hankittavaa luovaa tysti? Ja
kenen mielipiteelld ylipaitdin on vilia?

Jos valintaa on tekemissi useampi henkild, toimikunta tai raati, on timi taho
tai henkil6t hyvid mainita jo tarjouspyynnéssi. Tarjouksia voi lisiksi arvioida useampi
henkild, mutta varsinaisen hankintapiitoksen saattaa esimerkiksi valintaryhmin eh-
dotuksen perusteella tehdi toinen viranhaltija tai kunnan toimielin.

5.6 Ehdokkaiden ja tarjoajien valinta

Hankinnan kohteen miirittimisen ohella hankintayksikkd voi asettaa vaatimuksia
chdokkaiden ja tarjoajien rahoitukselliselle ja taloudelliselle tilanteelle, tekniselle
suorituskyvylle ja ammatilliselle pitevyydelle. Edelld mainittujen vaatimusten tiyt-
tymisen osoitukseksi hankintayksikks voi pyytid ehdokkaita toimittamaan erilaisia
selvityksid. Mikili tarjoajat ja ehdokkaat eivit tiyti asetettuja vaatimuksia, on ne sul-
jettava tarjouskilpailun ulkopuolelle.

Tarjoajien soveltuvuuden arviointi tarkoittaa sen selvittimistd, onko tarjoajalla
taloudelliset, luovat, tekniset tai muut edellytykset toteuttaa hankinta. Kiytinnossi
selvitetddn onko tarjoajalla kykyi ja kapasiteettia toteuttaa kyseessi oleva hankinta.
Soveltuvuuden arvioinnin yksityiskohtaiset perusteet on miiritelty hankintalaissa.
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Hankintayksikslld on harkintavaltaa ehdokkaiden ja tarjoajien ominaisuuksiin
liittyvien vaatimusten asettamisessa. Hankintayksikko voi halutessaan edellyttdd esi-
merkiksi lakisddteisti ammatillista pitevyyttd korkeampaa pitevyytti. Asetettujen
vaatimusten tulee liittyd ehdokkaan ja tarjoajan edellytyksiin toteuttaa hankinta, ja
ne on suhteutettava hankinnan luonteeseen, kiyttotarkoitukseen ja laajuuteen. Eri-
laiset hankinnat voivat edellyttdd hyvinkin erilaisia ominaisuuksia toimittajalta. Esi-
merkiksi asiakaskontaktia edellyttivissi palveluhankinnoissa voidaan yleensi vaatia
tiukempia luotettavuuteen ja uskottavuuteen liittyvid nidyttojd kuin tavanomaisissa
tavarahankinnoissa.

Soveltuvuusvaatimusten tulee olla puolueettomia eivitkd ne saa vaarantaa ch-
dokkaiden tai tarjoajien tasapuolista kohtelua. Hankintayksikon tulee hankinnan
luonteen ja laajuuden perusteella harkita vaatimusten tasoa, silld soveltumattomat tai
liian ankarat vaatimukset voivat rajoittaa tarpeettomalla tavalla kilpailua. Vaadittavi-
en selvitysten osalta tulee my6s harkita niiden laatimisen ja toimittamisen edellytti-
mii, ehdokkaille tai tarjoajille koituvaa tyomidrid ja kustannuksia.

Vihimmiisvaatimuksista ja niiden tdyttymisen todistamiseksi vaadittavista sel-
vityksistd on EU-kynnysarvot ylittivissi hankinnoissa ilmoitettava hankintailmoi-
tuksessa. Kansallisissa hankinnoissa kiytettiessd rajoitettua menettelyd, neuvottelu-
menettelyi tai kilpailullista neuvottelumenettelyi riictidd, ettd hankintailmoituksessa
mainitaan mistid tiedot mahdollisista vihimmaiisvaatimuksista sekd niiden todista-
miseksi vaadittavista selvityksistd 18ytyvit. Nidin toimittajat voivat ottaa vaatimukset
huomioon harkitessaan tarjouksen tekemisti seki sen sisiltoa.

Luovaa ja teknisti suorituskykyi voidaan arvioida esimerkiksi tarjoajan toimitta-
man referenssiluettelon tai tydniytteiden perusteella. Usein markkinoinnin ja viestin-
nin tarjouspyynnoissd pyydetdinkin nihtiviksi aiempia vastaavia referensseji. Usein
tirkeiksi nousee my®s tarjoajan tuntemus kunta-alasta. Hankinnan koosta riippuen
tarjoajaa saatetaan pyytid myds nimeidmiin yhteyshenkilst ja toteuttavat henkilot,
eli varaamaan henkildresurssit kyseisen hankinnan toteuttamiseen. Henkildresurssien
nimedmisen lisiksi tarjoajaa voidaan pyytii liittimiin tarjoukseen kyseisten henki-
lsiden ansioluettelot. Muita vastaavia suorituskykyi arvioivia selvityksid voivat olla
tarjoajan selvitys laadunvalvonnasta, esimerkiksi esitys kyseisen tarjoajan projektin-
hallintatavasta tai materiaalin laadunvarmistustavoista.

( VINKKI

Referenssiluettelo ja tyondytteet helpottavat kelpoisuuden arviointia. Onko tarjo-
gjalla kokemusta vastaavista kunta-alan t6ista? Luovan tyon toteuttamisessa voi
olla myos hyva, ettei tekijalla ole kokemusta vastaavista t6ista. Toisaalta asioihin
perehtymiseen ja opetteluun menee paljon aikaa. Kohderyhman tuntemus on eri-
tyisen tarkeaad jo suunnitteluvaiheessa.

Hankintalaissa on sekd harkinnanvaraisia ettd pakollisia poissulkemisperusteita, jotka
on lueteltu laissa.
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EU-kynnysarvot ylittivissid hankinnoissa tulee jo hankintailmoituksessa todeta
tarjoajien soveltuvuutta koskevat harkinnanvaraiset vihimmaisvaatimukset, joita tar-
joajilta edellytetdin. EU-kynnysarvot alittavissa hankinnoissa soveltuvuuden vihim-
miisvaatimukset voidaan ilmoittaa vasta tarjouspyynnéssi. Hankintayksikko voi lain
mukaan pyytid ehdokkailta ja tarjoajilta todistuksia ja selvityksid sen tutkimiseksi,
koskeeko ehdokasta tai tarjoajaa pakollinen tai harkinnanvarainen poissulkemispe-
ruste. Mikili hankintayksikko ilmoittaa jo hankintailmoituksessa tai tarjouspyyn-
ndssd ne selvitykset, joita ehdokkaiden tai tarjoajien on toimitettava, on vaadittujen
selvitysten liittiminen osallistumishakemukseen tai tarjouspyyntoon yksi tarjouksen
muotovaatimuksista. Hankintayksikélld on kuitenkin oikeus vaatia selvitysten esitti-
mistd my®s tarvittaessa mychemmin hankintamenettelyn aikana.

EU-hankinnassa hankintayksikén on paitoksellddn suljettava (ja kansallisessa
kilpailun ulkopuolelle, jos hankintayksikén tiedossa on, ettd ehdokas tai tarjoaja taik-
ka sen johtohenkils tai edustus-, pddtds- tai valvontavaltaa kiyttivd henkilo on ri-
kosrekisteristd ilmenevilld lainvoimaisella tuomiolla tuomittu hankintalaissa erikseen
mainitusta rikoksesta (lahjuksen antaminen, torked veropetos ym).

Tarjoajan sulkeminen pois kilpailusta voi harkinnanvaraisena perustua esimer-

kiksi:

tarjoajan konkurssiin,
tarjoaja on asetettu selvitystilaan,
tarjoaja on tuomittu ammattinsa harjoittamiseen liittyvisti laittomasta
teosta,
tarjoaja on syyllistynyt vakavaan virheeseen ammattitoiminnassaan,
tarjoaja on laiminlyonyt verojen ja lakisiiteisten sosiaalimaksujen (esimer-
kiksi elikevakuutusmaksujen) suorittamisen tai

B tarjoaja on osoittautunut epiluotettavaksi antamalla hankkijalle vidrid
tietoja luotettavuutensa arvioimiseksi.

Ehdokkaiden ja tarjoajien soveltuvuuden arviointi on tehtivi hankintalain mukaises-
ti jo ennen varsinaista tarjousten arviointia ja se tulee my®6s selkeisti erottaa tarjousten
arvioinnista. Tarjousten vertailuun tulee ottaa vain sellaiset tarjoajat, joilla voidaan
katsoa olevan edellytykset hankinnan toteuttamiseen ja jotka tdyttivit ostajan asetta-
mat vaatimukset.

Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista tydvoimaa kiy-
tettdessi eli niin sanottu tilaajavastuulaki (1233/20006) tuli voimaan 1. tammikuuta
2007. Lain tarkoituksena on edistii tasavertaista kilpailua ja tydehtojen noudattamis-
ta sekd luoda yrityksille edellytyksid varmistaa, ettd niiden kanssa sopimuksia tekevit
yritykset tdyttivit sopimuspuolina ja tydnantajina lakisditeiset velvollisuutensa.

Tilaajavastuulaki koskee kaikkia toimijoita, yksityisid ja julkisia, jotka tekevit
sopimuksia vuokratydvoiman kiytostd tai kiyttivit alihankkijoita. Kun hankintalain
alaisissa hankinnoissa on monesti kyse siitd, ettd hankitaan palveluja ja urakkasuori-
tuksia ulkopuolisilta yrityksiltd ja yhdistyksiltd, tulee tilaajavastuulain noudattami-
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nen usein ajankohtaiseksi. Tilaajavastuulaki siiintelee sininsi vain sopimusosapuolen
taustojen selvittimistd eikd vaikuta hankintamenettelyyn. Osa tilaajavastuulain selvi-
tysvelvollisuuden piiriin kuuluvista selvityksistd on kuitenkin sellaisia, joita voidaan
pyytii tarjoajan soveltuvuuden selvittimiseksi.

Tilaajavastuulain mukaan tilaajan tulee selvittid sopimusosapuolen taustat en-
nen vuokratydvoiman kiyttod koskevan sopimuksen tai alihankintasopimuksen te-
kemistd. Selvitysvelvollisuus kattaa selvityksen siitd, onko yritys merkitty ennakko-
perintirekisteriin ja tydnantajarekisteriin seki arvonlisivelvollisten rekisteriin. Siihen
kuuluu myés kaupparekisteriote ja todistus tai selvitys verojen maksamisesta. Lisiksi
selvitysvelvollisuus kattaa todistukset elikevakuutusten ottamisesta seki selvityksen
tyohon sovellettavasta tydehtosopimuksesta tai keskeisistd tydehdoista. Tiedot eivit
saa olla kolmea kuukautta vanhempia. Tilaajavastuulain mukaan tilaajan ei kuiten-
kaan tarvitse pyytii tietoja, jos hin voi luottaa siihen, ettd sopimusosapuoli tiytcid
lakisiiteiset velvollisuutensa. Selvitysvelvollisuuden laiminlyénnistd voi seurata lai-
minlydntimaksu.

Jos hankkija sulkee tarjoajan pois kilpailusta, on siiti tehtivi hallinnollinen pai-
tos heti tai lopullisen valintapditoksen yhteydessi. Ratkaisu tulee ilmeti siten viimeis-
tddn hankintapiitoksessi. Poissuljetulla tarjoajalla on mahdollisuus hakea muutosta
paitokseen.

5.7 Tarjousten vastaanotto, avaaminen ja
hylkaaminen

Kaikki saapuneet tarjoukset kirjataan tai niihin merkitdin saapumisaika ja vastaan-
ottajan nimi. Sihkdisten tarjousten vastaanottamisessa on erityisesti huomioitava
salassapidettivyys. Tarjoukset sdilytetdiin avaamattomina niiden avaamistilaisuuteen
saakka. My6s avaamistilaisuuden jilkeen on huolehdittava, etti tarjoukset kaikkine
liitteineen siilytetddn huolellisesti.

Avaustilaisuus jirjestetddn ns. virkamiestyoni. Tilaisuudesta laaditaan avaus-
poytikirja, jonka liitteeksi lisitddn kaikki saadut tarjoukset liitteineen. Pienissd han-
kinnoissa menettely voi olla joustavampi. Avaustilaisuus ei ole julkinen, kuten ei-
vit tarjousasiakirjatkaan ennen lopullisen hankintapiitoksen tekemistd. Avaamisen
jlkeen on hyvi huomioida mahdollinen tarjousten jatkokisittely ja vilttimittomit
tdydentivit neuvottelut sekd niihin varattava aika. Sen vuoksi vaihe ei ole vield jul-
kinen.

Avatut tarjoukset varmistetaan piivimaidrilld ja avaustilaisuudessa lisnd olevien
henkildiden allekirjoituksella tai esimerkiksi toimielimen ja sihteerin allekirjoituksel-
la.

Tarjoajan tulee hankintalain mukaisesti osoittaa, ettd tarjottu tuote, palvelu tai
urakka on tarjouspyynnén mukainen. Hankintayksikon tulee hyliti sellaiset tarjouk-
set, jotka eivit vastaa tarjouspyynnon vaatimuksia. Niinpd esimerkiksi sellaiset tar-
joukset, jotka eivit vastaa tarjouspyynndossi esitettyjd hankinnan kohdetta koskevia
vihimmaisvaatimuksia, on suljettava ulos tarjouskilpailusta. Tarjous on hylittivi, jos
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vaihtoehtojen esittimisti ei ole hankintailmoituksessa sallittu, vaikka tarjoaja esittiisi
jonkin erinomaisenkin vaihtoehtoisen toteutustavan. My6s joskus melko vihiisiltd
tuntuvat yksityiskohdat on tarkistettava huolellisesti. Tarjoajien tasapuolinen kohtelu
edellyttii, ettei hankintayksikko tulkitse huolimattomasti tehtyi tarjousta sen laati-
jan eduksi.

Mikili kilpailun jilkeen kidy ilmi, ettd tarjouspyyntd on ollut puutteellinen tai
tulkinnanvarainen, hankintayksikén on syyti pyytii kaikkia tarjoajia tismentimiin
tarjoustaan.

Tarjous tulee hylitd my®s, jos se on saapunut miiriajan pddttymisen jilkeen.
Mydhistyneet tarjoukset on hylittivi, jotta kaikilla tarjoajilla olisi sama aika tarjouk-
sen tekemiseen. Samalla turvataan tarjousten sisillon salassapito tarjousaikana. Vas-
tuu tarjouksen perilletulosta on lihtokohtaisesti aina tarjoajalla. Vain, jos tarjoaja voi
esittdd myohdstymisen johtuneen hankintayksikosti johtuvasta syystd, myshistymis-
td ei huomioida.

Pienissid hankinnoissa myshistynyt, mutta ennen avaustilaisuutta saapunut tar-
jous voidaan ottaa huomioon.

( VINKKI

Jos saadut tarjoukset poikkeavat merkittavasti toisistaan, on tarjouspyynto saatta-
nut olla lilan epaselva. Tassa tapauksessa voisi olla hyva selvittda tarjoajilta, miksi
tarjoukset ovat niin erilaisia tai hinnaltaan erisuuruisia. Selvittaminen on osa oppi-
misprosessia ja auttaa tilaajaa seuraavan hankinnan tarjouspyynnon tasmentami-
sessa.

5.8 Tarjouksen valinta

Tarjousten vertailuun otetaan mukaan vain tarjouspyynnén mukaiset tarjoukset. Tar-
jousten vertailu tehddin ennalta ilmoitettujen perusteiden mukaisesti. Kaikki ilmoi-
tetut vertailuperusteet on tarkistettava tarjouksista ja niitd on vertailtava. Hankin-
tayksikko ei saa endd huomioida sellaisia vertailuperusteita, joita se ei ole yksiloinyt
hankintailmoituksessa tai tarjousasiakirjoissa. Hankintayksikén on otettava huomi-
oon vain sellaiset seikat, jotka kidyvit ilmi tarjouksesta. Tarjoukset tulee kisitelld niin
hyvissi ajoin, ettd hankintapditos ja siitd tiedottaminen kaikille tarjonneille voi ta-
pahtua ennen tarjousten voimassaoloajan umpeutumista.

Tarjousten vertailu voi olla pelkistiin sanallinen. Jos pisteytysti kuitenkin kiyte-
tddn, on annetut pisteet perusteltava sanallisesti. Tavanomainen virhe tarjousten ver-
tailussa onkin, ettd tarjousten ominaisuudet esitetdidn kattavasti taulukkomuodossa,
mutta mittaamista ja tarjousten keskiniisti paremmuutta ei perustella sanallisesti.

Jos tarjousten kisittely lykkiintyy, tarjousten tekijoiltd on hyvissi ajoin tiedus-
teltava halukkuudesta jatkaa tarjouksen voimassaoloaikaa.
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5.9 Hankintapdatos ja hankintasopimus

Hankintapaitoksen voi tehdd toimielin tai viranhaltija, jolle on annettu pidtosvalta
kyseisissi hankinta-asioissa. Hankintapditoksestd laaditaan poytikirja, jonka tulee
noudattaa hyvin hallinnon periaatteita. Poytikirjasta tulee ilmetd hankintatapahtu-
man keskeiset vaiheet. Hankintoja tekevit saavat poytikirjoista selkein kisityksen ja
kuvan hankinnan kokonaisuudesta. Hyvi poytikirja liitteineen antaa lisiksi tarjous-
ten tekijoille tietoa hankintatapahtuman kokonaisuudesta. Hankintapiitds peruste-
luineen on tarjouksen tekijoille keskeinen tieto myds oman kehittymisensi vuoksi.
Jos hankinnasta haetaan muutosta, antaa péytikirja myds hankintalain mukaisille
muutoksenhakuelimille, eli kiytinndssd markkinaoikeudelle, selkein kuvan hankin-
nasta.

Poytikirjaan on hyvi sisillyttdd yleiskuvaus hankintatapahtumasta. Tarjouskil-
pailuun osallistuneille tarjoajille toimitettavasta poytikirjasta tulisi ilmetd seuraavat
asiat tarvittavin perusteluin:

hankinnan yleiskuvaus

hankinnan kohde eli tavara, palvelu tai tydsuorite

kiytetty hankintamenettely

milti tahoilta tarjouksia on pyydetty (jos ei avoin menettely)
ketki ovat antaneet tarjouksen

tarjousten avaustilaisuuden luonne

tarjoajien kelpoisuus

tarjoajien mahdollinen sulkeminen ulos kilpailusta
tarjousten tarjouspyynnon mukaisuus tai mahdollinen hylkdiminen
mahdolliset tarjouksia koskevat tarkistusneuvottelut
tarjousten vertailu mahdollisine vertailutaulukoineen

voittaneen tarjouksen valinta perusteluineen tarjouspyynndssi esitetyin
arviointiperustein

mahdolliset muut perustelut
maininta sopimuksen syntymisajankohdasta
muutoksenhakuohjeet.

Hankintapiitds on annettava tiedoksi kaikille tarjouskilpailuun osallistuneille. Tie-
doksianto on syyti tehdi mahdollisimman pian hankintapiitoksen tekemisen jil-
keen. Pditos perusteluineen on lihetettivi kirjallisesti postitse ja padtokseen on liitet-
tivd hakemusosoitus markkinaoikeudelle sekid kunnallinen oikaisuvaatimusosoitus.
Hankintapaitos lihetetddn kaikille tarjoajille samanaikaisesti kirjeelld, joka yleensi
merkitdin lihetystietoineen hankintayksikén diaariin. Voittajalle lihettivissi kirjees-
sd on syytd mainita, ettd sopimus osapuolten vilille syntyy vasta, kun osapuolet ovat
allekirjoittaneet hankintasopimuksen.

Hankintayksikon on tehtivd hankintalain mukaisesti hankinnasta kirjallinen so-
pimus voittajan kanssa. Jos kyseessd on EU-kynnysarvot ylittivd hankinta, sopimus
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voidaan tehdi ja piitds panna tdytintoon aikaisintaan 21 piivin kuluessa siitd, kun
tarjoaja on saanut tai hidnen katsotaan saaneen pidtoksen ja hakemusosoituksen tie-

doksi.

VINKKI

Hankintapaatokseen kannattaa sisallyttaa valinnan tekijan tai ryhman perustelut.
Hankintapaatoksen ja poytakirjauksen tekeminen kannattaa myos pienemmissa
hankinnoissa. Ne ovat osa koko prosessin dokumentaatiota ja helpottavat vastaa-
van hankinnan tekemista myéhemmin.

5.10 Muutoksenhaku

Jos kynnysarvot ylittdvissi hankinnoissa toimitaan hankintalain vastaisesti, on kilpai-
luun osallistuneella ehdokkaalla tai tarjoajalla mahdollisuus hakea muutosta markki-
naoikeudelle tehtivilld hakemuksella. Hakemus on tehtivi 14 pidivin kuluessa siitd,
kun asianosainen on saanut tiedon paitoksestd perusteluineen ja hakemusosoituksi-
neen. Hakijana voi my®s olla sellainen yrittijd, joka ei ole hankintayksikon menet-
telyn vuoksi piissyt osallistumaan lainkaan tarjouskilpailuun. Markkinaoikeudella
hyvitystd kilpailussa hivinneelle yritykselle.

Kunnan, kuntayhtymin tai seurakunnan hankintapiitskseen tyytymiton voi
tehdi kirjallisen oikaisuvaatimuksen hankinnasta.

Kunnan tekemistd hankintapiitoksesti oikaisuvaatimus tehddin kunnanhalli-
tuksen ja lautakunnan piitoksesti niille toimielimille itselleen sekd niiden alaisten
toimielinten, jaostojen ja viranhaltijoiden pidtoksistd kunnanhallitukselle tai asian-
omaiselle lautakunnalle.

Oikaisuvaatimuksen tekemiselle varattu 14 vrk mairiaika kuluu samanaikaisesti
markkinaoikeudelle tehtivin valitusajan kanssa. Oikaisuvaatimuksen jilkeen tehti-
vin kunnallisvalituksen tekeminen silld perusteella, ettd paitos on ollut hankintalain-
siddinnon vastainen, on kuitenkin kielletty.
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6 Onnistunut yhteistyo

Tissi luvussa kuvataan erityisesti kuntaorganisaatiota edustavan hankkijan ja kilpai-
lutuksella valitun markkinointiviestintitoimiston yhteistyon kiynnistimisti ja toteu-
tusta. Yhteistyon vaiheet soveltuvat varsin hyvin myés viestintitoimiston, kouluttajan
tai vaikkapa tuotantoyhtin kanssa aloitettavaan yhteistydhon.

Tuloksellinen ja onnistunut yhteisty6 edellyttii molempien kumppaneiden si-
toutumista ja panostamista yhteisten tavoitteiden hyviksi. Yheeistyd tarkoittaa mo-
lempien osapuolten jatkuvaa kommunikointia ja yhteisten toimintatapojen etsimis-
td.

Palvelun tarjoajan ammattitaitoon kuuluu kyky tuottaa lisdarvoa hankkijan toi-
mintaan. Tdmi puolestaan edellyttii, ettd hankkija tietdd mitd palvelun tuottajalta
haluaa. Molempien osapuolten odotukset ja vaatimukset ovat yhteistyon onnistu-
misen kannalta keskeiset. Ennen yhteistyon aloittamista onkin jirkevii kiyda selked
keskustelu ja kirjata paperille osapuolten odotukset. Etenkin hankkijan odotukset
laskun maksajana on hyvi selventii palveluntuottajalle jo ennen yhteistyon aloitta-
mista.

6.1 Ostajan tarpeet - tarjoajan ratkaisut

Thanteellisessa tapauksessa hankintakilpailutuksen jilkeen yhteistydn alettua tarjo-
ajan ratkaisumalli on juuri sitd, mitd hankkija tarvitsikin ja yhteistyd on alusta asti
hedelmillistd ja mutkatonta. Selkeilli ja hyvin mairitellylld tarjouspyynnollid saadaan
tarjoaja tarjoamaan juuri oikeanlainen luova ratkaisu kyseessi olevaan tarpeeseen.
Oikeanlaisen luovan ratkaisun loytiminen edellyttid oikeanlaista tarjouspyynnén
tulkintaa ja hankkijan kohderyhmiin perehtymisti. Eri toimialoilta tulevat toimijat
(hankkija ja tarjoaja) tulkitsevat tarjouspyynt6d omalta kantiltaan.

Tulkintaa vaativissa tilanteissa on aina olemassa vidrinymmirryksen riski. Aina
hankkijan tarpeet ja tarjoajan ratkaisumallit eivit kuitenkaan kohtaa toisiaan selkein-
kiin kilpailutuksen ja arvioinnin jilkeen. Sopimuksella molemmat osapuolet sitou-
tuvat toimimaan hankinnan mukaisesti.

Molempien osapuolten olisi hyvi tuntea toista edes vihin. Tarjoajan tulisi pereh-
tyd asiakkaansa toimintaan vield hiukan enemmin ymmartiikseen tarjouspyynnossi
esitettyjd tarpeita ja menettelytapoja. Markkinointiviestintitoimiston toimintatavat
eroavat kuntaorganisaation menettelytavoista. Alan tuntemus auttaa ymmirtimiin
kumppania.
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Ostajan ja tarjoajan kielimuuri ja eroavat nikemykset kisitteistd voivat vaikeut-
taa kilpailutusta. Esimerkiksi molempien osapuolten toiminnassa vakiintuneet termit
saattavat aiheuttaa tulkinnanvaraisuutta ja vddrinymmirryksid. Kuntaorganisaation
edustaja ostajana ei vilttdimictd ymmirrd markkinointiviestintialan eli tarjoajan toi-
mintatapoja. My6skiin tarjoaja ei vilttimittd ymmairri tai tunne kunta-alaa riittd-

visti.

( VINKKI

Kuntaorganisaatiossa markkinointia ja viestintaa hankkivien on hyva perehtya
markkinointiviestintatoimistojen toimintatapoihin vaikkapa tapaamalla toimistojen
vakea ja reilusti kysymalla menetelmista. Monet kursseja ja pienia seminaareja
tarjoavat tahot voivat my6s perehdyttaa toimistojen toimintatapoihin. Myos alan
kirjallisuutta kannattaa seurata.

6.2 Yhteistyon aloittaminen valitun markkinointi-
viestintatoimiston kanssa

Yhteistyotd tahdittavat selkeit vaiheet, joissa molemmat osapuolet tuovat osaamis-
taan ja tietotaitoaan pdytian. Yhteistyd aloitetaan toimeksiannolla eli briefilld, jonka
jilkeen markkinointiviestintitoimisto tekee vastabriefin. T4lld varmistetaan, etti toi-
misto on ymmartinyt saamansa toimeksiannon. Sen jilkeen toimisto esittelee luovan
ratkaisuchdotuksensa, johon mainostaja esittdd mahdolliset toivomansa muutoseh-
dotukset. Muutosten jilkeen siirrytiin tuotannolliseen toteutukseen. Toteutuksen
jilkeen seurataan tuloksia ja arvioidaan jatkotoimenpiteiden tarve.

=
( VINKKI

Aikaa yhteisty6hon kannattaa varata useita viikkoja sopimuksen allekirjoittamises-
ta. Kokonaisuudessaan prosessi aloituspalaverista valmiiseen tuotantoon vie hel-
posti noin kuudesta viikosta jopa kolmeen kuukauteen.

brief-palaveri / 1-2 viikkoa

vastabrief-palaveri / 1-2 viikkoa

mahdolliset muutokset tehty / 2-4 viikkoa

esittelytapaaminen / 1-2 viikkoa

mahdolliset muutokset tehty / 2-4 viikkoa

tuotanto valmis

Toimeksianto eli brief seka vastabrief

Yhteistyon aloittamisen keskeinen vaihe on hankintaa tekevin laatima toimeksianto
eli brief.

Hyvi toimeksianto on dokumentoitu kirjallisesti ja selkeisti ja sithen on kirjattu
myds selkeit tavoitteet tulevalle toimeksiannolle (Laakso 2008, 37). Onnistunut brief
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vastaa kysymyksiin minne, mistd, milloin, kenelle ja milld resursseilla. Brief kertoo
markkinointiviestintitoimistolle miti sen tulisi saada aikaan. Siten brief miiritte-
lee markkinointiviestintitoimistoon kohdistetut odotukset. Englanninkielinen termi
kuvaa hyvin briefin ideaa: se on lyhyt kuvaus. Toimeksianto mahtuu hyvin yhdelle
paperiarkille, johon voi halutessaan liittdd tarkempia liitteiti.

Toimeksianto kertoo tavoiteltavasta suunnasta eli tilanteesta, johon hankkija ha-
luaa pidstd. Markkinointiviestintitoimiston on vaikea toimia, jos briefistd puuttuu
selked suunta mihin hankkija haluaa menni. Tavoitteen tulee olla realistinen ja se on
tarvittaessa lohkottu pienempiin osiin. Realistinen ei ole sama kuin helppo saavuttaa:
toimeksiannossa tulisi olla haastetta, jotta hankintaprosessi on kannattava. Useimmi-
ten kunta-alan tavoitteet ovat joko mielikuvallisia tai toiminnallisia. Myyntitavoitteet
voivat olla esimerkiksi tonttimyyntid, palvelukiyttoastetavoitteita asiakaspalveluun
sekd kivijimidritavoitteita kultcuuripalveluihin ja verkkoviestintdin. Markkina-
osuustavoitteita el niinkdin aseteta kunta-alalla, mutta vastaavasti esimerkiksi muut-
toliiketavoitteita voidaan asettaa uusien ja vanhojen asukkaiden osalta.

Miti tarkemmin tavoitteet on miiritelty, sen kohdistetumpia luovia ratkaisuja
markkinointiviestinti- tai mediatoimistot voivat esittdi. Viestintdtoimistojen osalta
tavoitteet voivat olla esimerkiksi viestintistrategian laatiminen kunnan strategian
pohjalta tai vaikkapa tiedotteiden lipimeno halutuissa medioissa.

Usein tavoitteet kuitenkin jidvit kovin yleisiksi: kuntaan halutaan esimerkiksi
lisdd asukkaita, mutta ei ole miiritelty tarkemmin mistd heitd maantieteellisesti ta-
voitellaan, mille alueelle, minki ikiisid, mistd koulutustaustoista, perhekokoja, tulo-
tasoja yms. Toimeksiannossa tulisi my6s mahdollisimman selkeisti kuvata kohderyh-
miit, joille toimeksiantoa tulee suunnitella. Kohderyhmien miiritys voidaan tehdid
niin sanottujen psykografisten muuttujien pohjalta, jolloin mairitellddn ryhmiliisten
asenteita ja arvomaailmaa.

Brief kuvaa my®os lihtétilanteen eli mistd lihdetiin liikkeelle. Jotta markkinoin-
tiviestintitoimisto voi suunnitella toimivan ratkaisun tavoitteiden saavuttamiseksi,
sen on tiedettdvd mistd pisteestd muutosta lihdetdin hakemaan. Toimeksiannon tu-
lisi sisalcad lisdksi selkedt mittarit siitd, miltd saavutettu tavoite tai tilanne niyttdi.
Tulosmittarit kertovat saadaanko hankinnasta rahoille haluttu vastine ja paistiinkod
tavoitteisiin — saatiinko toivottu muutos aikaan.

Toimeksiannon tulisi ottaa kantaa myos kysymyksiin mitd, milloin ja milld
resursseilla. Se mitd halutaan, osoittaa toimeksiannon istuvuuden hankkijan koko-
naisviestinti- tai markkinointistrategiaan. Milloin toimeksiannon tulisi tapahtua, on
myds hankkijan mairiteltivi. Tosin lijan tarkat aikataulut esimerkiksi median suh-
teen voivat rajoittaa luovaa ratkaisua. Aikavili on kuitenkin asetettava mittaamisen
ja seurannankin vuoksi: halutulle muutokselle on annettava realistinen aikavili, jossa
sen on mahdollista tapahtua. Toimeksiannon tulisi mairittdd myds budjetti, milld
toivottua muutosta voidaan lihteid hakemaan. Jo sen vuoksi tavoitteiden on oltava
riittdvin realistiset.

Se miten muutokseen paistiin, jid toimeksisaaneen markkinointiviestintitoi-
miston tehtiviksi ideoida.
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Hankkijan laatiman kirjallisen toimeksiannon eli briefin jilkeen yhteistyokump-
pani eli markkinointiviestintitoimisto laatii oman kirjallisen tulkintansa hankkijan
toimeksiannosta. Niin kutsutun vastabriefin tehtivini on todeta, ovatko osapuolet
ymmiirtineet ja osanneet tulkita toistensa odotuksia. Vastabriefilli markkinointivies-
tintitoimisto esittelee oman nikemyksensid hankkijan tarpeesta ja odotuksista. Jos
markkinointiviestintidtoimisto on hankkijan mielestd ymmairtinyt toimeksiannon
vidrin tai esimerkiksi sivyltddn poikkeavana omista toiveistaan, tekee markkinointi-
viestintitoimisto vastabriefiin tarvittavat muutokset.

Hankkija hyviksyy vastabriefin sellaisenaan tai mahdollisten muutosten jilkeen.
Jos hankkija edellyttid vastabriefiin muutoksia, tulee muutosten toteuttamiselle va-
rata pari viikkoa aikaa. Tdmin jilkeen kiydiin vield viimeisimmit versiot yhdessi
lapi.

Hankkijan hyviksynnin jilkeen markkinointiviestintitoimisto laatii vield esi-
tyksen eli presentaation toimeksiannon kokonaisuudesta seki esittimistiin ratkai-
sumallista.

Yhteistyon tavoitteet ja tehtavien maarittely

Kun toimeksianto ja esitetty ratkaisumalli on molemmin puolin hyviksytty, asetetaan
kdynnistyville yhteistyolle tarkemmart tavoitteet ja midritellidn molempien osapuol-
ten tehtdvit. Kun yhteistyd kidynnistyy, alkaa arkinen tyd. Piivittiiseen tai viikoittai-
seen kanssakiymiseen liittyy paljon yhteistyn sujuvuuden kannalta oleellisia toimin-
tatapoihin liittyvid asioita, joista on hyvi sopia yhdessi etukiteen. Kidytinnon yh-
teistyon sujuvuuteen liittyvit esimerkiksi aikataulujen pitivyys, kustannusarvioiden
tismillisyys, kokousten sujuvuus ja niiden dokumentointi, tiedonkulun toimivuus,
henkildiden saavutettavuus ja yhteistydn ilmapiiri.

Keskeinen yhdessi sovittava asia ovat tulostavoitteet, jotka johdetaan hankkijan
laatimasta toimeksiannosta. Tavoitteet ja mittarit, joilla tuloksia mitataan, on syyti
kiydi ldpi kaikkien yhteistydssd mukana olevien henkiloiden kanssa. Tulosten mit-
taamisesta kannattaa tehdid mahdollisimman konkreettista, jotta tuloksia voidaan
oikeasti nihdi. Titd voi helpottaa, jos tulostavoitteet jisennellddn pienempiin osa-
kokonaisuuksiin.

Piivittdisen tydskentelyn helpottamiseksi on tirkedd miiritelld myos molempien
osapuolten ja heidin keskeisten henkilidensi tehtivit, roolit ja vastuut. Lisiksi on
hyvi kiytinnon tasolla sopia, kuka ja miten tapaamisista tai tehtivien etenemisesti
pitdd kirjaa, miten muistioita jactaan, kuinka usein ja miten yhteistydn etenemisti
tarkastellaan ja esimerkiksi miten yhteisty6ti arvioidaan ja kehitetdin.

Perehdytys

Kun toimeksiannosta ja yhteistydn tavoitteista seki toimintatavoista on sovittu, on
markkinointiviestintidtoimiston viki tirkedd perehdyttdd hankkijan erityistarpeisiin
ja toimialaan. Yhteisty6td aloittaessa perehdytidn alaan, organisaatioon, kohderyh-
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miin, tavoitteisiin, toimintatapoihin ja kuntaorganisaation tapauksessa myds kun-
nalliseen piitoksentekoon niilti osin, kuin se yhteistyén kannalta on oleellista. Pitkid
perehdytyskoulutuksia ei vilttimittd tarvitse jirjestdd, mutta lyhyt katsaus kunnalli-
seen toimintaan on tirkei, jotta markkinointiviestintitoimisto ymmirtid hankkijan
toimintatapoja ja toiminnan lihtokohtia paremmin. Perehdytykselld pyritdin vilted-
miin mahdollisia kohtaanto- ja esimerkiksi ammattikieliongelmia.

Suunnittelun osalta yhteistyd on hyvi aloittaa puhtaalta poydilti. Kumppanei-
den on hyvi tutustua toisiinsa kasvotusten varta vasten jirjestetyssid tapaamisessa.
Mukaan tutustumiseen kannattaa ottaa keskeiset toimijat kummastakin osapuolesta.

Mikili valittu markkinointiviestintdtoimisto on jo ennestiin tuttu eli yhteistyotd
on tehty aiemminkin, on perehdytysvaihe huomattavasti lyhyempi. T4ssd tapauksessa
riittdd, ettd hankkija perehdyttdd hankkijaorganisaatiossa, asiakkaissa tai toimintaym-
paristdssd tapahtuneisiin muutoksiin ja niiden merkityksiin toimeksiannon suhteen.

6.3 Suunnittelusta toteutukseen

Yhteistyon kiynnistyttyd perehdytyksen ja toimeksiannon hyviksymisen jilkeen
siirrytddn suunnitteluvaiheesta toteutukseen ja kiytinnén arkiseen yhteistyshon.
Toteutus- ja tuotantovaiheessa hankkijan tehtivit vihentyvit ja markkinointivies-
tintdtoimisto tekee suurimman osan tydsti. Toteuttajalle on tirkedd antaa tydrauha.
Hankkijan tehtivini on lihinni hyviksyi esitettivid luonnoksia ja tehdi esimerkiksi
muutostoiveita markkinointiviestintitoimiston esittimiin toteutuksiin. Toisaalta esi-
merkiksi videotuotannossa hankkija voi halutessaan hyvinkin olla mukana ohjaamas-
sa sisdltod markkinointiviestintitoimiston kanssa.

Tuotanto on valmis muutamassa viikossa riippuen tyon laajuudesta. Tuotanto-
vaiheelle kohtuullinen aika noin 2-4 viikkoa, minki lisiksi on huomioitava esimer-
kiksi kampanjoissa mahdolliset media-ajat, esimerkiksi lehtien ilmestymiset. Laajem-
missa tuotannoissa tuotantovaihe voi kestdd huomattavasti kauemminkin. Toisaalta
pienissd hankinnoissa aikaa ei vilttimittd kulu kahtakaan viikkoa. Hankkijan tulee
kuitenkin muistaa, ettd markkinointiviestintitoimistolla on todennikéisesti paljon
muitakin toimeksiantoja tydn alla. Siksi kohtuullisen tyérauhan antaminen on en-
siarvoisen tirkedd. Useimmiten markkinointiviestintitoimiston yhteyshenkiloni on
yhteys- tai asiakkuuspiillikko, jonka kanssa hankkija valvoo tyon etenemisti. Toi-
saalta jos tuotantovaihe venyy kohtuuttomasti, on hankkijan tehtivi myos huolehtia
tyon etenemisen seuraamisesta, etenkin jos tuotantoa tehdiin jotakin tiettyd ajan-
kohtaan sidottua tapahtumaa varten.

6.4 Yhteistyon arviointi ja kehittaminen

Kun kunta-alan organisaatio ja markkinointiviestintidtoimisto ovat saaneet yhteistyén

kdyntiin ja toteutusvaiheen jilkeen on seurattu saavutettuja tuloksia, on yhteistyén

arvioinnin ja kehittdmiskohteiden tunnistamisen aika.
Markkinointiviestintitoimiston nikékulmasta yhteistyd on asiakassuhde, ja sii-

Opas viestinta- ja markkinointipalvelujen hankintaan 61



lyttdikseen suhteen sekid oman maineensa on toimiston osattava pyytii yhteistydn-
arviointia. Mikili yhteisty6 jatkuu, siti myds pyritdin kehittimain. On tirkedd, ettd
molemmat osapuolet tuntevat oman roolinsa tirkeiksi ja ettd he haluavat yhdessi
kehittdi tulevaa yheeistydtd.

Yhteistyon arviointi voi yksinkertaisimmillaan olla sitd, ettd kunta-alan hankkija
antaa palautetta toteutetusta toimeksiannosta: miki meni hyvin, minki olisi pitinyt
menni toisin, saavutettiinko halutut tulokset. Térkedd lyhyessikin arvioinnissa kui-
tenkin on, ettd myds markkinointiviestintitoimisto antaa hankkijalle palautetta tai
toiveita tulevaa yhteisty6td varten, vaikka toimistolle onkin kyseessi asiakassuhde.
Tavoitteena on pyrkii mahdollisimman avoimeen keskusteluyhteyteen ja mielipitei-
den vaihtoon.

Jos kyseessd on pitkdaikaisempi yhteistyskumppanuus, esimerkiksi useamman
vuoden sopimus, on tirkeii, ettd yhteistyon arvioinnille ja kehittimiselle luodaan
jarjestelmillinen kiytints. T4hin on tarjolla hyvid malleja esimerkiksi Mainostajien
liitolla. Yhteistyon arviointia voidaan toteuttaa sidnnéllisesti ja systemaattisesti val-
miin mallin pohjalta. Mainostajien liitto on laatinut mainostoimistoyhteistydn arvi-
ointilomakkeen, jossa arvioidaan kouluarvosanoilla:

yhteistyon sujuvuutta,

menettelytapoja,

luovuutta ja oppimista,

toiminnan tehokkuutta ja mediasuunnittelua sekd

tukipalveluja.

Esimerkiksi vuosittaisella yhteistyon arvioinnilla voidaan pddstd parempiin tulok-
siin luovissa ratkaisuissa ja vihentdd mahdollista kitkaa osapuolten yhteyshenkilsi-
den vililld. Arvioinnin tirkein periaate on molempien osapuolten vilpitén pyrkimys
parempaan yhteistydhon. Arvioinnissa on myos tirkedd, ettdi molemmat osapuolet
valmistautuvat huolellisesti kirjallisen arvioinnin tekemiseen. Mainostajien liiton
mallin tavoitteena on, ettd molemmat osapuolet laativat ensin itsekseen kirjallisen
ennakkoarvioinnin. Sen jilkeen jirjestetidn yhteinen arviointikokous, jossa kiydiin
lipi ennakkoarvioinnin yhteenveto.

Yhteistyon piivittdiseen kehittdmiseen kuuluu puolestaan arkisten askareiden
pientenkin epikohtien tai sujuvuuden esteiden tunnistaminen ja poistaminen. Tir-
kedd piivittidisessikin kehittimisessi on aikainen puuttuminen ja puhuminen: miti
aiemmin hiertivit yhteistyon epikohdat saadaan korjattua, sen parempiin tuloksiin
on molempien osapuolten mahdollisuus pidsti. Ja sitd paremmin viltytdin suhteet-
tomiin mittoihin paisuvilta ongelmilta.

Tyypillisia ongelmia aiheuttavia tilanteita markkinointiviestintitoimiston ja
hankkijan edustajien vililli Laakson (2008) mukaan ovat muun muassa kustannus-
arvioiden toistuva ontuminen, uuden yhteistyén “kuherruskuukauden” alkaminen ja
pddttyminen, aikataulujen ontuminen, vastuuhenkildiden tavoitettavuus tai vaihtu-
minen, markkinatutkimusten ja tulosten erilainen tulkinta, halutaan muutosta muu-
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toksen vuoksi tai vaikkapa se, ettd hankkija kiyttdd useampaa markkinointiviestinti-
toimistoa erilaisiin toimeksiantoihin.

( VINKKI

Pienissa ja yksittaisissakin hankinnoissa molempien osapuolten kannattaa arvioida
toteutunutta yhteisty6ta seuraavia mahdollisia yhteisia projekteja varten. Yhteis-
tyon arviointi on osa molempien osapuolten oppimisprosessia seka hankkijana etta
palveluntuottajana.

6.5 Markkinointiviestintatoimiston vaihtaminen

Markkinointiviestintitoimiston vaihtaminen ei aina johdu yhteistyén sujumatto-
muudesta tai tavoiteltujen tulosten saavuttamattomuudesta. Joskus yhteistyokump-
panin vaihto tai eri markkinointiviestintitoimiston kiytt6 projekteihin tuo kaivattua
vaihtelua ja uusia nikokulmia tekemiseen. Markkinointiviestintdtoimiston vaihdolle
ei siis tarvita vilttdmittd huonoja tuloksia, vaan uusien ideoiden ja nikokulmien ha-
keminen voi olla yhti hyvi syy. Ehki siksi monet kunta-alan toimijat eivit haluakaan
solmia pitkidaikaisia sopimuksia yhden toimijan kanssa. Toisaalta moni kunta-alan
toimija kuitenkin kiyttdd yksittdisiin toimeksiantoihin yhti hyviksi havaittua yhteis-
tybkumppania. Joskus on myds ihan tervetti todeta, etti yhteistyskumppanuus ei
vain yksinkertaisesti toimi ja yhteisty6 on jirkevid lopettaa ennen ongelmien paisu-
mista liian suuriksi.

Jos hankinnan kohteena ei ole ensimmiiisti kertaa hankittava palvelu, vaan pit-
kidaikaisemman sopimustoimiston vaihto, on tarvemiirittelyyn hyvi sisillycead ai-
emman yhteistyon arviointi. Kun kokonaisuutta kilpailutetaan uudelleen, voidaan
kerrata aiemman yhteistyén onnistumista ja haasteita. Téssd tapauksessa on kohteli-
asta ja hyvin tavan mukaista ilmoittaa aiemmalle sopimuskumppanille, etti palvelu
kilpailutetaan uudelleen. Kunta-alalla syntyy varmasti vihemmin kiusallisia tilantei-
ta, silld hankintalaki velvoittaa kilpailuttamaan hankinnat aina. Jos pitempiaikainen
sopimus on pidttymissi, on uusi sopimuskumppani kilpailutettava joka tapauksessa.
Lisihankintahan saa olla arvoltaan vain puolet alkuperiishankinnan arvosta.

Sopimuskumppanin kanssa on kuitenkin hyvi kiydi yhteinen vuoropuhelu ar-
vioinnista ja sopimuskauden tuloksista. Arviointi ja yhteinen keskustelu on osa kum-
mankin osapuolen oppimisprosessia: sekd ostaja ettd tarjoaja pystyvit huomioimaan
mahdolliset kehittimiskohteet seuraavissa haasteissaan.

Mainostoimiston kanssa tuotetun materiaalin kiyttdoikeudet tulee sopia siirty-
miin tilaajalle, jotta mahdollinen uusi mainostoimisto voi jatkaa saman perusilmeen
ja idean tydstimistd. Kunta ei voi muuttaa brindidin mainostoimiston mukaan, eikd
uuden toimijan pidi aina lihted puhtaalta poydiltd omilla ideoillaan.
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( VINKKI

Yhteisty6kumppanin vaihto etenkin suuremnmissa projekteissa on tyolasta. Vaikka
kuinka toivoisi vaihtelua toteutukseen, kannattaa punnita tarkasti vaihtamispro-
sessin vaiheisiin kuluva aika ja vaiva. Vai saisiko nykyista yhteistyokumppanuutta
kehitettya niin, etta molemmat osapuolet pystyisivat saamaan vaihtelua nykyiseen
kumppanuuteen?

6.6 Palkkio menestymisesta ja tehdysta tyosta

Hankkijan ja tarjoajan on ennen sopimuksen allekirjoittamista sovittava yhteisesti,
minkilainen korvaus tehdysti tydstd maksetaan. Useimmiten markkinointiviestinti-
toimisto on jo tarjouksessaan tuonut esiin toiveet palkkionmaksusta. Palkkio tai kor-
vaus tehdysti tyostd on sopimuksen tekemisen perustana. Tavasta tai palkkionmaksu-
muodosta sovitaan erikseen kirjallisella sopimuksella. Palkkionmaksun muodosta so-
vittaessa kannattaa sopia myos mahdollisista muista markkinointiviestintitoimistolle
aiheutuvista kuluista ja siitd, miten niitd korvataan.

Markkinointiviestinnin palveluissa yleisimmin kiytettivit palkkionmaksumuo-
dot ovat kiinted palkkio, aikaveloitus, palvelupalkkio, tulospalkkio, ylimdiridinen
bonus ja konseptipalkkio (Laakso 2008). Niistd yleisimmait kaikkien suomalaisten
mainostajien kiyttimit palkkiomuodot ovat kiintei palkkio ja aikaveloitus.

Kiinted palkkio on tyostd maksettu ennalta sovittu kokonaispalkkio. Se voi olla
toimeksiantokohtainen tai miiritelty esimerkiksi vuositasolla pitemmissi sopimuk-
sissa. Markkinointiviestintdtoimisto laskuttaa kiintein summan toimeksiannon to-
teuduttua tai esimerkiksi kuukausittain ennalta sovitulla tavalla. Sovittaessa kiintedstd
palkkiosta olisi hyvi tarkentaa yhteiselld sopimuksella, mitd kokonaispalkkio sisiltii
ja mitd ei. Lisiksi tulisi pohtia, miten suhtaudutaan palkkion ja tehdyn tyomiirin
ylityksiin tai alituksiin sekd miten mahdollisten alihankkijoiden laskut hoidetaan.
Vastaavasti myos seurannasta on hyvi sopia etukiteen: miten ja kuinka usein tarkis-
tetaan toteutuman suhde kiintedin kokonaispalkkioon.

Aikaveloitusta kiytetdin Suomessa edelleen melko laajasti, vaikka alan muutokset
edellyttavitkin markkinointiviestintitoimistoilta uudenlaisten aikaan sitomattomien
ratkaisumallien hakemista. Aikaveloitusmuodon mukaan markkinointiviestintitoi-
misto veloittaa hankkijalta toimeksiantoon tai tyohén kiytetystd ajasta ennalta so-
vittujen aikaveloitushintojen esimerkiksi tunti- tai piivihintojen mukaan. Tarjoajan
on osattava ennakoida ja toimittaa hankkijalle kustannusarvio tydmairisti ja sithen
kidytettivisti ajasta ennen toimeksiannon aloittamista. Markkinointiviestintitoimis-
toissa tydskentelevien eri asiantuntijoiden tuntiveloitushinnat saattavat vaihdella hy-
vinkin paljon esimerkiksi assistentin ja luovan johtajan vililla.

Palvelupalkkiota maksetaan useimmiten markkinointiviestintitoimistolle kor-
vauksena ennalta sovitun suuruisena osuutena mainosvilineiden (medioiden) ja
alihankkijoiden laskutuksesta. T4ssi tapauksessa alihankintavastuu on markkinoin-
tiviestintdtoimistolla. Palvelupalkkiota kiytettidessi korostuu kaikkien kolmansien
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osapuolten laskutuksen lipinikyvyys. Hankkijan ja tarjoajan tulee sopia ennalta, mitd
palkkionsaajan ty6 sisiltdd ja saako samasta tyostd aina saman palkkion, vaikka tyd
toistuisi medioissa useamman kerran.

Tulospalkkio on yhteistydén tuloksiin perustuva palkkiomalli ja palkitsemista-
voista vaativin. Tulospalkkiomallissa hankkija maksaa markkinointiviestintitoimis-
tolle sen mukaan, miten toimisto kykenee saavuttamaan yhteisesti asetetut tavoitteet.
Palkkion maksu perustuu yhdessi miiriteltyjen laadullisiin ja/tai mairillisiin avain-
tuloskriteereihin, kuten esimerkiksi myyntitavoitteisiin.

Ylimairiistd bonusta voidaan maksaa muun sovitun palkkiomallin lisiksi. Bo-
nuksella palkitaan markkinointiviestintitoimistoa tavoitteen ylittdvistd hyvistd suo-
rituksesta. Kunta-alalla bonuksia voi olla hankala sitoa esimerkiksi myynnin kasvuun,
johon se usein sidotaan: kun mainostajan myynti kasvaa tietylld prosenttiosuudella,
kasvaa myos markkinointiviestintitoimiston palkkio samalla prosenttimiarilla.

Konseptipalkkiomallia kiytetiin useimmiten tilanteissa, joissa hankkija ei sitou-
du pitkiaikaiseen yhteistyohon, vaan kyseessi on yksittdisen markkinointikonsep-
tin tuottaminen hankkijan tarpeisiin. Mallin mukaan hankkija sitoutuu kiyttimiin
konseptia yhteisesti sovituissa rajoissa, mutta esimerkiksi tekijinoikeudet eivit siirry
hankkijalle samoin, kuin perinteisessi yhteistyossd markkinointiviestintitoimiston
kanssa. Jos hankkija laajentaa konseptin kiyttéd muihin tarkoituksiin, on hankkijan
maksettava lisikorvaus laajennuksesta.

( VINKKI

Hyva palkkiomalli on reilu. Palkkiomalli kannattaa viimeistella ja vahvistaa kirjal-
lisesti ennen yhteistyon aloittamista. Hyva palkkiomalli sisaltaa yhdessa sovitun
seuranta-aikataulun ja sallii my6s muutosten tekemisen tarpeen vaatiessa.

6.7 Sopimuksella sinetéiddaan kahdenvalinen yhteisty6

Hankintalaki edellyttid, ectd hankintapaitoksen tekemisen jilkeen laaditaan kirjalli-
nen yhteistyo- tai hankintasopimus. Hankinnasta tehtivi sopimus tehdidin noudat-
taen voimassa olevia sopimuksen tekemisti koskevia yksityisoikeudellisia sd@nnoksii,
kuten oikeustoimilakia. Hankintojen sopimuksen laatimisen helpottamiseksi voidaan
kidyttdd alan yleisid sopimusehtoja, kuten julkisten hankintojen yleisid sopimusehtoja
(JYSE 1994).

Valittavan markkinointiviestintitoimiston kanssa laaditaan molempia osapuo-
lia sitova sopimus yhteistydsti. Sopimuksessa mairitellddn mitd tyd koskee ja milld
ehdoilla yhteistyotd tehdidin. Sopimuksella miiritellddn siten tarkoitus ja laajuus.
Hankkijan vastuulla on huolehtia, etti toimeksiantojen toteuttamiseen varataan
riittdvisti aikaa, henkildresursseja ja miirirahoja. Markkinointiviestintitoimiston
vastuulla puolestaan on toimittaa hankkijalle sovitun mukaiset tuotteet tai palvelut
sovitussa budjetissa ja aikataulussa. Aikataulujen viivistymisisti ja sen aiheuttamista
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toimista sovitaan sopimuksessa kirjallisesti.

Molempien osapuolten yhteyshenkilét on hyvi kirjata sopimukseen. Usein
hankintaprosessin neuvottelu- tai esittelyvaiheessa on jo tutustuttu valitun toimis-
ton esitteleviin henkildihin, jotka ovat jo perehtyneet hankkijan toimeksiantoon.
Sopimuksella varmistetaan, ettd samat henkil6t ovat kiytettivissi toimeksiannon to-
teuttamiseen myds yhteistyon kiynnistyessi. Etenkin pitkiaikaisissa sopimuksissa on
hyvi sitoa ihmisii toimiston puolelta yhteiseen hankkeeseen, etteivit henkildt vaihdu
toimeksiannon aikana monta kertaa.

Kirjallisessa sopimuksessa otetaan kantaa my®és tilauksen tai erillisen toimek-
siannon tekemistapaan, palkkioihin ja maksueriin, seki ennakoihin ja vakuuksiin.
Sopimus mairittelee myds, miten palvelu tai materiaali merkitdin vastaanotetuksi ja
hyviksytyksi. Erityisesti laatutason tarkistaminen on hankkijan vastuulla palvelua tai
materiaalia vastaanotettaessa. Hankkijan tulee itse huolehtia siitd, ettd sopimuksessa
sovittuja mahdollisia maksuerii ei makseta ennen sovittujen velvoitteiden tiyttimis-
td. Toimituksen viivistyessi tai sopimuksen vastaisen toimituksen tapahtuessa hank-
kijan tulisi viipymitti tehd kirjallinen reklamaatio tai huomautus sovitun toimituk-
sen poikkeavuudesta. Reklamaatiotapauksissa noudatetaan yleisten sopimusehtojen
miirdyksii.

Sopimuksessa sovitaan lisiksi miten ja missi mahdolliset erimielisyydet hoide-
taan, reklamaatiotavoista, sopimuskauden pituudesta, kilpailukiellosta, vahingonvas-
tuista ja materiaalin sidilyttimisestd. Lisiksi sopimuksessa otetaan kantaa tekijin- ja
muihin oikeuksiin seki esimerkiksi kolmansien osapuolten osallisuuteen ja omistus-
oikeuksien siirtymiseen. Toimeksiannon peruuttaminen, palkkion veloitusperusteet,
kulujen jakautuminen seki laskutus ja mahdolliset alennukset kirjataan my®s yhteis-
tydsopimukseen.

Julkisten hankintojen hankintasopimusta koskevat miiriykset liittyvit esteel-
lisyyteen ja kilpailuneutraalisuuteen, seki asiakirjojen julkisuuteen ja salassapitoon.
Kuntalaissa ja hallintolaissa on erikseen siddetty esteellisyydesti, joka on voimassa
hankinta-asioissa. Henkilon, joka osallistuu tarjouksen tai hankintaa koskevan so-
pimuksen kisittelyyn seki tavaran tai palvelun tarkistamiseen, tulee olla esteeton.
Kilpailuneutraalisuuden varmistaminen on seki hankintayksikén ettd hankintaan
osallistuvien toimittajien velvollisuus. Tarjoajien keskindinen objektiivinen kilpailu-
asetelma ei saa vaarantua. Niin ollen esimerkiksi yritys, jolla on ennakkoon erityistie-
toa hankinnan kohteesta, ei voi osallistua tarjouskilpailuun.

Asiakirjojen julkisuus riippuu hankinnan Kisittelyvaiheesta. Asiakirjojen julkisuu-
dessa noudatetaan viranomaisten toiminnan julkisuudesta annetun lain (621/1999)
eli julkisuuslain siinnoksii.

Julkisuuslain mukaan viranomaiselle toimitetut hankinta-, urakka- ja muut tar-
jouskilpailun perusteella ratkaistavat oikeustointa koskevat tarjoukset tulevat julkisik-
si, kun sopimus on tehty, ellei erikseen muuta ole siidetty. Tarjousten osalta on huo-
mattava, ettd hankintamenettelyssi asianosaisena olevalla tulee kuitenkin olla oikeus
saada tietoa tarjousasiakirjoista esimerkiksi muutoksenhakua varten jo ennen niiden
tuloa yleisesti julkiseksi.
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Hankintapiitos tulee julkisuuslain mukaisesti julkiseksi padtoksen allekirjoitta-
misella tai varmentamisella muulla vastaavalla tavalla. Sama koskee pddtosti tarjoajan
tai ehdokkaan poissulkemisesta tarjouskilpailusta seki paitdstd hankinnan keskeyt-
timisestd.

Tarjouskilpailuun osallistuneen tarjoajan antama tarjouksen kokonaishinta on
pidtoksenteon jilkeen julkinen tieto. Hankintakilpailuun osallistuneilla tarjoajilla on
oikeus saada tieto myds muista tarjousten vertailuun ja piitoksen tekemiseen vaikut-
taneista keskeisisti seikoista.

Hankkija ei kuitenkaan saa ilman asianosaisten suostumista luovuttaa tarjouk-
sen tehneen yrityksen liike-tai ammattisalaisuuteen liittyvii tietoja. Julkisuuslain mu-
kaan salassa pidettivid ovat asiakirjat, jotka sisiltivit tietoja yksityisesti liike- ja am-
mattisalaisuudesta, samoin kuin sellaiset asiakirjat, jotka sisiltivit tietoja yksityisen
elinkeinotoimintaa koskevasta seikasta, mikili tiedon antaminen aiheuttaisi elinkei-
nonharjoittajalle taloudellista vahinkoa. Tavallisesti liike- ja ammattisalaisuudelta on
edellytetty, etti tieto osaamisesta tai teknisesti ratkaisusta sisiltidi jotakin uutta. Liike-
salaisuuksien salassapitointressi liittyy useimmiten suojaan kilpailijoita kohtaan.

VINKKI

Yhteistyosopimuksen tekeminen pienissakin hankinnoissa kannattaa: mikali eteen
tulee ristiriitatilanne, ovat molemmat osapuolet sopineet menettelytavoista jo etu-
kateen. Sopimuksen allekirjoittaminen pienissdkin hankinnoissa on myés henkinen
yhteistyon lupaus: oma allekirjoitus paperissa on painavampi kuin suullinen lupaus.
Pienissa hankinnoissa sopimuksen ei tarvitse olla laaja ja usein kirjallinen tilaus
seka tilausvahvistus toimivat hankintasopimuksena.
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7 Usein kysyttyja kysymyksia
& vastauksia

Tissi luvussa esitetddn usein kysyttyji kysymyksid kuntien viestinti- ja markkinointi-
palvelujen hankinnoista. Vastaajana on Sirpa Palo Kuntaliiton julkisten hankintojen
neuvontayksikdsti.

1. Mika on hankintayksikk&?

Hankintayksikoitd ovat valtion keskus-, alue ja paikallishallinnon viranomaiset seki
valtion liikelaitokset, kunnat toimielimineen, kuntayhtymit ja muut ylikunnalliset
toimielimet, evankelisluterilainen kirkko viranomaisineen seki seurakunnat, orto-
doksinen kirkko seurakuntineen, julkisoikeudelliset laitokset, esim. kunnalliset osa-
keyhtiot.

Julkisoikeudellisilla laitoksilla tarkoitetaan oikeushenkil6, joka on nimenomai-
sesti perustettu tyydyttimain sellaisia yleisen edun tarpeita, joilla ei ole teollista tai
kaupallista luonnetta ja joita rahoittaa piiasiallisesti muu hankintayksikko, jonka
johto on hankintayksikon valvonnan alainen tai jonka hallinto-, johto- tai valvonta-
elimen jdsenisti yli puolet on hankintayksikon nimedmia.

Lisiksi miki tahansa hankinnan tekiji on hankintayksikkd silloin, kun se on saa-
nut hankinnan tekemisti varten tukea yli puolet hankinnan arvosta edelld mainitulta
hankintayksikéled.

2. Milloin hankintalakia on noudatettava?

Hankintalakia pitii noudattaa aina, kun hankintalain mukainen hankintayksikké
tekee kansallisen kynnysarvon ylittivin hankinnan.

3. Mika on kansallinen kynnysarvo?

Kansalliset kynnysarvot ovat hankintalaissa erityyppisille hankinnoille siidetyt han-
kintalain noudattamisen alarajat. Kansalliset kynnysarvot ovat tavara- ja palveluhan-
kinnoissa 15 000 euroa, sosiaali- ja terveyspalveluissa ja eriissd yhteishankintana teh-
tdvissi tyévoimahallinnon koulutuspalveluissa 50 000 euroa seki rakennusurakois-
sa 100 000 euroa.

4. Pitaako kansallisen kynnysarvon alittava hankinta kilpailuttaa?

Kansallisen kynnysarvon alittavissa pienhankinnoissa hankintamenettelyn valin-
ta ja kilpailuttamismenettelyn kulku ovat hankintayksikiden omassa harkinnassa.
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Pienhankintoja koskevat tietysti myos perusperiaatteet kilpailusta ja tasapuolisesta
kohtelusta. Pienhankintoja suunniteltaessa ja hankintayksikkojen hankintaohjeita
tehtiessi on varmistettava hankintojen avoimuus, markkinoiden hyédyntiminen ja
ostotoiminnan tehokkuus.

5. Milloin on mahdollista tehda suorahankinta?

Suorahankinnalla tarkoitetaan hankintamenettelyd, jossa hankintayksikké julkaise-
matta hankintailmoitusta valitsee menettelyyn mukaan yhden tai usean toimittajan,
jonka kanssa hankintayksikké neuvottelee sopimuksen ehdoista.

Koska paisiantdni on kaikkien hankintojen kilpailuttaminen, suorahankinnan
kidyttdiminen on poikkeus tistd padsianndsti. Syy suorahankinnan kiyttimiseen on-
kin aina todettava ennalta, ja se on perusteltava hankintapiitoksessi tai sithen liitty-
vissd muussa asiakirjassa hankintalain perusteella. Hankintalain sisiltimii tyhjenti-
vid kiyttdedellytyksid suorahankinnalle tulkitaan aina suppeasti.

Suorahankinta on mahdollista mm. silloin, kun vain tietty toimittaja pystyy
toteuttamaan hankinnan tai kun ennalta arvaamattoman syyn aiheuttaman kiireen
johdosta hankintaa ei ehditd kilpailuttaa. Vastaavasti aikaisempaa hankintaa tiyden-
tdvi lisihankinta on laissa mainituin edellytyksin mahdollista ilman kilpailutusta. Jos
alkuperiisen hankinnan kilpailutus on tehty ns. optiochdoin, voi suora jatkohankin-
tasopimus olla mahdollinen tilld perustella.

6. Mita hankinnan suunnittelussa on huomioitava?

Hankintojen suunnittelun tulee olla osa hankintayksikén toiminnan ja talouden
suunnittelua. Hankintayksikon olisi pyrittivi riittdvin aikaisessa vaiheessa ennakoi-
maan, millaisia hankintoja suunniteltu toiminta edellyttdd. Hankintojen suunnitte-
lun yhteydessi on harkittava, onko hankinta edullisinta toteuttaa omana tyoni tai
ulkoistamalla palvelun tuottaminen. Keskitetyissi hankintajirjestelmissi hankinnois-
ta vastaava yksikko voi koordinoida ainakin strategisesti tirkeiden hankintojen ja eri-
tyisid toimenpiteiti edellyttivien hankintojen toteuttamista. Tarvittaessa kilpailutus
voidaan antaa tietyn toimijan tehtiviksi (esim. hankinnan substanssiosaajan) tai han-
kinnan kilpailuttaminen voidaan ulkoistaa alan konsulteille.

7. Jos markkinointi toteutetaan osana EU-projektia, sovelletaanko
hankintalakia my&s projektin nimissa tehtaviin hankintoihin?

Mikili hankinnan ennakoitu kokonaisarvo ylittdd kansallisen kynnysarvon, tulee
hankintayksikon noudattaa hankintalakia.

8. Onko tarjouspyynto ilmoitettava HILMA:ssa vai riittadko, etta valitaan
viisi tarjoajaehdokasta, joille Idhetetdan suoraan tarjouspyynto?

Hankinnasta ilmoittaminen on hankintalain mukaan pakollista mys kansallisen
kynnysarvon ylittdvissi hankinnoissa (poikkeuksena suorahankinta). Ilmoitusvelvol-
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lisuus on ehdoton muotovaatimus, eiki ilmoittamista voi paikata muilla menettelyil-
14, vaikka hankintayksikké voisikin osoittaa, ettd tarjouspyynté on lihetetty suoraan
kaikille mahdollisille potentiaalisille tarjoajille. Hankintailmoitus julkaistaan sihkoi-
sessd Hilma-jirjestelmissi (www.hankintailmoitukset.fi).

9. Voiko suosia vain paikallisia toimijoita?

Hankintalain perusperiaate tarjoajien yhdenvertaisesta ja syrjimittomaisti kohtelus-
ta edellyttdd, ettd eri paikkakunnilta olevia tarjoajia kohdellaan samalla tavoin kuin
oman alueen toimijoita. Paikallisten toimijoiden suosiminen on siis hankintalain vas-
taista ja kiellettyi.

10. Kun tarjouskilpailutuksesta on ilmoitettu HILMA:ssa, voiko kaynnissa
olevasta kilpailutuksesta ilmoittaa myos suoraan tiedossa oleville
mainostoimistolle?

Hankinnasta on aina kansallisen kynnysarvon ylittyessid tehtivd hankintailmoitus
(poikkeuksena suorahankinta). Tarjouspyyntdjd voi ja kannattaakin avoimessa me-
nettelyssd lihettidd ilmoittamisen lisiksi hyviksi havaitsemilleen ehdokkaille — mutta
niiti ei saa lihettdd ennen hankintailmoituksen julkaisemista.

11. Voiko antaa tarkan budjetin, jota tarjoajien tulee noudattaa?

Tarjouspyynndossi voidaan asettaa ns. hintakatto. Tosin hankintalain "henki” kilpai-
luolosuhteiden hyddyntimisesti ei vilttdimited onnistu tilldin parhaalla mahdollisella
tavalla. Eli todellista kilpailua ei vilttimittd onnistuta ndin luomaan.

12. Jos budjetti on annettu, milld perusteella silloin valitaan tarjoaja?

Tarjoukset vertaillaan muiden vertailuperusteiden kuin hinnan perusteella.

13. Tarjouksen valintaperusteet?

Hankintailmoituksessa tai tarjouspyynnossi on ilmoitettava tarjouksen valintaperus-
te eli kiytetdinko valinnassa halvinta hintaa vai kokonaistaloudellista edullisuutta. Jos
valintaperuste on kokonaistaloudellinen edullisuus, on kaikki sen vertailuperusteet
mainittava joko hankintailmoituksessa tai tarjouspyynnéssi. Ellei vertailuperusteita
ole viimeistdin tarjouspyynndssi ilmoitettu, oletetaan, ettd valinta suoritetaan hal-
vimman hinnan perusteella.

14. Mita vertailuperusteita voi kayttaa, jos valintaperusteena on
kokonaistaloudellinen edullisuus?

Kokonaistaloudellisen edullisuuden vertailuperusteiden asettaminen on hankintayk-
sikon harkinnassa, eikid hankintayksikon harkintavaltaan voida puuttua, ellei valin-
taperusteen tai vertailuperusteiden asettamisessa ole syyllistytty syrjintiin. Vertailu-
perusteiden on liityttivi hankinnan kohteeseen, oltava objektiivisia ja syrjimittomii
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eivitki ne saa antaa hankintayksikélle rajoittamatonta valinnanvapautta.

Tarjoajien ja ehdokkaiden soveltuvuusehdot tulee lihtokohtaisesti erottaa han-
kinnan kohteeseen liittyvisti tarjousten vertailuperusteista. Kansallisissa hankinnoissa
voidaan erityistd asiantuntemusta, ammattitaitoa ja henkilokohtaista palvelusuoritus-
ta tai rakennustyoti edellyttivissid hankinnoissa tarjousten valinnassa ottaa huomioon
hankinnan toteuttamiseen liittyvi palveluntarjoamisesta tai rakennustydn suoritta-
misesta vastaavan henkiloston kelpoisuuden vihimmiisvaatimukset ylittdvd laadun-
hallintajirjestelmi, pitevyys, kokemus ja ammattitaito.

15. Vertailuperusteiden painottaminen?

Hankintayksikko saa painottaa ja pisteyttdd vertailuperusteet haluamallaan tavalla.
Vertailuperusteet ja niiden suhteellinen painotus on ilmoitettava hankintailmoituk-
sessa tai tarjouspyyntoasiakirjoissa. Pisteytyksen ilmoittaminen on myés suositelta-
vaa, koska se antaa tarjoajille kuvan siitd, mitdi hankintayksikkd haluaa, ja se lisdd
hankinnan lipinikyvyytei.

16. Miten luovaa osaamista voi pisteyttaa?

Hankintalaissa ei anneta ohjeita siitd, kuinka mahdollinen pisteytys tulisi suorittaa.
Pisteytys on periaatteessa tekninen toimenpide, jossa tarjouksia arvioidaan ennalta
asetettujen kriteerien mukaisesti. Varsinkin palveluhankinnoissa pisteytykseen liit-
tyy usein arvioelementtejd, koska kaikkia vaikuttavia yksityiskohtia ei voi etukiteen
tdysin aukottomasti mitoittaa. Vaikeasti arvioitavissa olevien seikkojen arvioinnin
puolueettomuutta voi lisitd kiyteimilld ulkopuolista arvioijaa tai useasta henkildsti
koostuvaa arviointiryhmii.

17. Hinnan painoarvo?

Hinnan painoarvo riippuu hankinnan kohteesta ja hankinnan luonteesta. Miti tir-
keimpid hankinnassa on tietyn laatutason ja toimintavarmuuden ylldpitiminen, sitd
vihemmiille hinnan painoarvo voi jiidi. Hinnalle annettuun painoarvoon voidaan
puuttua vain, jos menettely on hankittavan tuotteen tai palvelun luonne huomioon
ottaen syrjivdid. Hankintayksikélld on oikeus valita valinnan perusteet.

18. Mika on vahimmaismaaradaika tarjousten tekemiselle?

Jos kyseessd on kansallisen kynnysarvon ylittivi hankinta (tavara- ja palveluhankin-
noissa yli 15 000 euroa) eivit hankintalaissa siddetyt ehdottomat mairiajat koske
kilpailutusta. Tilloin tarjousajan tulee hankintalain mukaisesti olla kohtuullinen,
huomioon ottaen hankinnan laatu ja laajuus. Tarjousajan kohtuullisuutta arvioitaessa
on tilléin otettava huomioon riittdvin kilpailun ja tasapuolisuuden vaatimukset.
Mikili kyseessi on EY-kynnysarvon ylittidvi hankinta (tavara- ja palveluhankin-
noissa kynnysarvo 206 000 euroa), hankintayksikén on noudatettava hankintalaissa
sdddettyji ehdottomia vihimmaiismairiaikoja. Avoimessa menettelyssi tarjousaika on
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45 pidiviid ja mikili tarjousasiakirjat ovat my6s sihkoisesti saatavilla (eli hankintail-
moitus tehdiin sihkéisesti sekd my6s tarjouspyyntoasiakirjat ja liiteasiakirjat ovat
sihkoisesti ja tdydellisesti kaikkien saatavilla sekd ilmoituksessa on mainittu interne-
tosoite ko. asiakirjoihin), voidaan tarjousaikaa lyhentii 40 paiviin.

19. Mita tietoja tarjouskilpailuun osallistuville voi antaa kilpailutuksen
aikana?

Tarjouspyynndossi voi tarpeen mukaan olla mahdollisuus kysyi lisitietoja hankinta-
yksikold tiettyyn pidivimairidn asti ennen tarjousajan umpeutumista. Esitetyt lisi-
kysymykset kootaan keskitetysti ja vastaukset toimitetaan kaikille tarjoajille saman-
aikaisesti.

20. Voiko antaa lisatietoja vain yhdelle tarjoajalle?

Lisitietojen antamisessa on noudatettava vastaavaa syrjimictomyyttd ja tasapuolisuut-
ta kuin muussakin tarjoajien kohtelussa. Samat lisitiedot on siis annettava kaikille
tarjouskilpailuun osallistuville.

21. Ovatko tarjousasiakirjat julkisia?

Tarjouskilpailun tiedot ovat lihtokohtaisesti julkisia, lukuun ottamatta liike- ja am-
mattisalaisuuksia. Kokonaishinta ei ole koskaan liikesalaisuus. Jokaisella on oikeus
saada tieto viranomaisen asiakirjasta, joka on julkinen. Henkilétietojen julkisuus rat-
keaa viranomaisten toiminnan julkisuudesta annetun lain (julkisuuslain) mukaan.
Myés henkilotiedot ovat siten lihtokohtaisesti julkisia. Niiden antamistapaa on kui-
tenkin lailla erikseen rajoitettu.

22. Mika on liike- tai ammattisalaisuus?

Julkisuuslain mukaan salassa pidettivid ovat asiakirjat, jotka sisiltivit tietoja yksityi-
sestd liike- ja ammattisalaisuudesta, samoin kuin sellaiset asiakirjat, jotka sisiltivit
tietoja yksityisen elinkeinotoimintaa koskevasta seikasta, mikili tiedon antaminen
aiheuttaisi elinkeinonharjoittajalle taloudellista vahinkoa. Liikesalaisuuksien salas-
sapitointressi liittyy useimmiten suojaan kilpailijoita kohtaan. Liikesalaisuudet ovat
yleensi luonteeltaan teknisii tai kaupallisia. Tavallisesti litke- ja ammattisalaisuudelta
on edellytetty, ettd tieto osaamisesta tai teknisestd ratkaisusta sisiltdd jotakin uutta.
Liike- ja ammattisalaisuutena ei voida pitii tietoa, joka on yleisesti tunnettu tai saa-
tavilla julkisista lahteistd.

23. Missa vaiheessa hankintaprosessia hankinta-asiakirjat ovat julkisia?

Julkisuuslain mukaan viranomaiselle toimitetut hankinta-, urakka- ja muut tarjous-
kilpailun perusteella ratkaistavat oikeustointa koskevat tarjoukset tulevat julkisiksi
viimeistdin, kun sopimus on tehty, ellei erikseen muuta ole siddetty. Tarjousten osalta
on huomattava, ettd hankintamenettelyssi asianosaisena olevalla tulee kuitenkin olla
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oikeus saada tietoa tarjousasiakirjoista esimerkiksi muutoksenhakua varten jo ennen
ndiden tuloa yleisesti julkiseksi.

24. Maksetaanko tarjouskilpailuun osallistuville tarjoajille korvaus osal-
listumisesta?

Lihtokohtaisesti tarjouskilpailuun osallistuville tarjoajille ei makseta korvausta teh-
dystid tarjouksesta.

25. Mita ja kuinka valmista tyota voi edellyttaa tarjoukseen?

Hankintayksikolld on oikeus asettaa haluamansa ehdot ja niilld on vastuu niiden koh-
tuullisuudesta. Hankintayksikon on viltettivi teettimistd tarjoajilla ilmaista tydtd
osana tarjouskilpailua.

26. Missa vaiheessa tekijanoikeudet, muut immateriaalioikeudet ja
omistusoikeudet siirtyvat hankkijalle ja miten laajasti?

Immateriaalioikeudet ovat omistusoikeuden ja sopimusoikeuden liheinen aineetto-
miin omistuksiin liittyvi oikeudenala, joka koostuu lukuisista eri osa-alueista. Ylei-
simmin immateriaalioikeudet jaetaan tekijinoikeuksiin ja teollisoikeuksiin.

Tekijinoikeus on teoksen tekijilld oleva oikeus, joka antaa tekijille yksinomai-
sen oikeuden midriti teoksestaan. Tekijd saa muun muassa itse paittdd, julkistetaan-
ko hinen teoksensa yleisolle. Tekijilld on oikeus myds ansaita teoksellaan. Hin voi
esimerkiksi painattaa kirjallisen teoksensa kirjana tai myyd4 sitd ilman, ettd kukaan
muu saa painattaa teosta. Kiytinnossi tekijd usein tekee kustannussopimuksen, joka
rajoittaa hinen omia oikeuksiaan kustantajan hyviksi.

Immateriaali- ja kiyttdoikeudet miiriytyvit soveltuvien erityisehtojen mukaan.
Paidsddntoisesti immateriaalioikeudet kuuluvat toimittajalle (eli palvelun tuottajalle)
tai kolmannelle osapuolelle. Poikkeuksena on JIT 2007 konsultointi, jossa asiantun-
tijaresurssin luovuttaminen siirtid oikeudet tilaajalle.

27. Mita hankintayksikon on kilpailutuksen jdlkeen oikeus tehda hankin-
takohteelle? Voiko esimerkiksi muuttaa visuaalisen ulkoasun elementte-
jaz

Ratkaisevaa on, miten kyseinen asia on tarjouspyynndossi/hankintasopimuksessa
miiritelty.

28. Onko mahdollista jakaa hankinta eri osiin ja kilpailuttaa kukin osa
erikseen?

Hankintalaissa on nimenomainen kielto jakaa hankinta eriin, osiin, yhdistelld tai las-
kea poikkeuksellisin menetelmin tai muuten jirjestdi hankintaa siten, etti esimer-
kiksi kynnysarvojen laskentasiintdji voitaisiin kiertdd. Hankinnan jakamisen osiin
tulee perustua todellisiin taloudellisiin tai teknisiin seikkoihin, jotka hankintayksikén
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tulee pystyid ndyttimain tarvittaessa toteen. Lihtokohtana arvioinnissa on luontevan
hankintakokonaisuuden miirittely. Luontevasti samanaikaisesti kilpailutettavien sa-
mantyyppisten hankintojen tulee katsoa kuuluvan samaan hankintakokonaisuuteen.

29. Mainostoimisto on voittanut hankintayksikén jarjestaman kilpailu-
tuksen logon, visuaalisen ilmeen ja esitteen hankinnasta. Voiko hankkia
samalta toimistolta kilpailuttamatta esimerkiksi verkkosivuston suunnit-
telun ja toteutuksen?

Kysymyksessi esitetyssi tilanteessa ei liene mahdollista tehdi suorahankintaa. Suo-
rahankinta olisi mahdollinen, jos kyseessi on alkuperiiseen hankintasopimukseen
sisiltymiton lisipalvelu, joka hankitaan alkuperiiseltd toimittajalta ja joka on ennalta
arvaamattomista syistd osoittautunut vilttimittdmiksi palvelun toteuttamiselle sel-
laisena kuin se on alun perin miiritelty.

Tillaisen lisitilauksen edellytykseni on, ettd hankinnan toteuttaminen on en-
nalta arvaamattomista syisti osoittautunut vilttimattomiksi alkuperiisen urakan tai
palveluhankinnan suorittamiselle tai, ettd sitd ei voida teknisistd tai taloudellisista
syistd erottaa pidsopimuksesta ilman huomattavaa haittaa. Suorahankinta on mah-
dollinen my®és tilanteissa, joissa hankinta voidaan erottaa alkuperiisen sopimuksen
toteuttamisesta, mutta se on ehdottoman vilttimiton alkuperiisen sopimuksen lop-
puun saattamiseksi.

Lisiksi edellytyksend on, ettid lisipalvelujen kokonaisarvo on enintiin 50 pro-
senttia alkuperiisen hankinnan arvosta.

30. Onko kaikki viestinta- ja markkinointipalvelut hankittava sopimus-
kumppanilta?

Hankintasopimus sitoo osapuolia eli hankintasopimuksen kattamat hankinnat on ti-
lattava hankintasopimuskauden ajan sopimuskumppanilta.

31. Voiko hankintaa jatkaa suoraan aikaisemman palveluntuottajan
kanssa?

Aikaisemmalla sopimussuhteella ei voida perustella suorahankinnan kiytcoa.

32. Voiko hankintayksikko sallia tarjouspyynnéssa osatarjoukset?

Osatarjouksien tekeminen kannattaa sallia aina, kun se on hankinnan kannalta jirke-
vii. Osatarjousten pyytimisti harkittaessa on kuitenkin otettava huomioon mm. saa-
tujen osatarjousten ja kokonaistarjousten vertailukelpoisuus, eri osatarjousten yhdis-
timinen ja vaikutus tarjoushintaan. Osatarjoukset mahdollistavat myos pienyritysten
osallistumisen kilpailuun. Jos osatarjousten hyviksymisesti ei hankintailmoituksessa
ole ilmoitettu, osatarjouksia ei voi hyviksyi.
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33. Kunnan hankintayksikké on kilpailuttanut kunnan painotuotteiden
painotyon erikseen. Onko kunnan kayttaman mainostoimiston kaytet-
tava kilpailussa valittua painotaloa, vai voiko se kayttaa esimerkiksi
hankkimaamme esitteeseen omaa sopimuskumppanipainotaloa? Voiko
siis edellyttdaa mainostoimiston kayttavan kunnan hankintakilpailussa
valittua painotaloa?

Lihtokohtaisesti tillainen vaatimus on mahdollista esittdd tarjouspyynnéssi. Han-
kintayksikén kyseisen hankinnan kilpailuttamiselle asettaman seikan on siis ilmettivi
selkeisti tarjouspyynndsti ja titd koskeva ehto on otettava hankintasopimukseen.

34. Kunnan markkinoinnin maararahat annetaan vain vuodeksi kerral-
laan, miten hankintayksikké voi tehda pidempiaikaisen sopimuksen?

Hankinnat tulee toteuttaa suunnitelmallisesti ja taloudellisina kokonaisuuksina. Si-

toumukset tehdiin yleensi useammaksi vuodeksi. Tdmi pitdd ottaa huomioon kun-
nan talouden ja toiminnan suunnittelussa.

35. Miten hankintaan liittyvista paatoksista tiedotetaan osallistujille?

Hankinnasta on tehtivi kirjallinen pidtss. Hankintapiitoksestd tulee ilmetd, mihin
seikkoihin hankintapditos ja voittajan valinta perustuu. Jos valintaperusteena on kiy-
tetty kokonaistaloudellista edullisuutta, tulee hankintapaitoksestd ilmetd my6s miten
vertailuperusteita on sovellettu.

Myos hankinnan keskeyttimisestd on tehtivi hankintapditos, joka annetaan tie-
doksi hakemusosoituksineen.
kuohjeineen on toimitettava asianosaisille kirjeitse tai muutoin todistettavalla tavalla.
Asianosaisen katsotaan saaneen piitoksen tiedokseen, jollei muuta niytetd, viimeis-
tddn 7 piivin kuluttua siicd, kun ilmoitus on jitetty postin kuljetettavaksi. Pidcok-
seen tai kirjalliseen ilmoitukseen muusta ratkaisusta tulee liittdid hakemusosoitus eli
ohjeet siitd, miten asia voidaan saattaa markkinaoikeuden tutkittavaksi. Lisiksi, jos
hankintayksikkéni on kunta tai seurakunta, tulee piitokseen liittdd ohjeet oikaisu-
vaatimuksen tekemiseen.

36. Mihin ja miten voi valittaa julkisesta hankinnasta?

Kaikki kansallisen kynnysarvon ylittivit hankinnat voi hakemuksesta kisitelld mark-
kinaoikeudessa. Hakemus on lihetettivd markkinaoikeudelle 14 pdivin kuluessa siitd,
kun tarjoaja on saanut kirjallisen tiedon piitoksesti ja sen perusteluista sekd ohjeen
asian saattamisesta markkinaoikeuden kisiteltaviksi.

Tarjoajan katsotaan saaneen tiedon piitoksesti ja oikaisuvaatimusohjeen tiedok-
si, jollei muuta niytetd, seitsemin paivin kuluttua niiden lihettimisesti.

Hankintaan liittyvi oikaisuvaatimus voidaan tehdi mikili hankintayksikkd on
kunta, kuntayhtymai tai seurakunta. Oikaisuvaatimus on tehtivi kirjallisesti 14 pii-
vin kuluessa piitoksen tiedoksisaannista.

Opas viestinta- ja markkinointipalvelujen hankintaan 75



37. Voiko hankintayksikko arvioida yhteistyon tuloksellisuutta?

Suunnitelmallisten hankintojen tekeminen edellyttdd myos hankintasopimusten to-
teutumisen valvontaa erityisesti kustannuksiin ja laatuun liittyvien nikskohtien huo-
mioimiseksi. Hankintasopimusten toteuttamiseen liittyvien kokemusten ja esimer-
kiksi asiakaspalautteen tulisi heijastua hankintojen tulevaan suunnitteluun.
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8 Esimerkkeja ja kokemuksia
kunnista

Tissid luvussa esitellddn kaksi esimerkkiid viestintid- ja markkinointipalvelujen kilpai-
luttamisesta.

8.1 Kilpailutus uuden Salon kaupungin viestinta- ja
markkinointipalvelujen tuottamisesta

Kirjoittaja: Teija Jirveld, viestintipiillikko, Salon kaupunki

Piités uuden Salon kaupungin perustamisesta toi mukanaan monia muutoksia ja
kokonaan uusia toimintatapoja viestinnin ja markkinoinnin alueella. Vuoden 2007
kesdlld valtuustojen hyviksymissi hallinnon- ja palvelujen jirjestimissopimuksessa
korostetaan tehokkaan sisdisen ja ulkoisen viestinnin merkitysti uuden kaupungin
luomisprosessissa ja varsinaisessa toiminnassa.

Yhdistyvien kuntien viestintdd ja markkinointia oli toteutettu omien toimien
ohella, joten valmista viestinnin ja markkinoinnin organisaatiota tai tavoitteellisia
ohjelmia ei ollut.

Koska valtaosa viestinnille ja markkinoinnille osoitetuista henkilresursseista saa-
tiin kiyttoon vasta uuden kaupungin synnyttyd vuoden 2009 alussa, jirkevimmiksi
vaihtoehdoksi tuli kokonaisvaltainen viestinti- ja markkinointipalvelujen hankinta
kilpailutuksen kautta. Kilpailutuksella haluttiin ensinnikin hankkia sellaisia palvelui-
ta, joihin oma osaaminen ei yksinkertaisesti olisi riittinyt eli esimerkiksi visuaalista
suunnittelua. Lisiksi haluttiin tehokkuutta teettimilli tietyt toimet ulkopuolisella.
Niin voitiin itse keskittyi tehtiviin, joita ei olisi voinut ulkopuolisella teettdd. Samal-
la haluttiin aito kumppani, sparraaja ja kitils, joka katsoisi uuden Salon viestintii ja
markkinointia kokonaisuutena sekid auttaisi uuden kaupungin alkuun pitkijinteisen
viestinnin ja markkinoinnin mutkaisella ja mikiselld tielld.

Tarjouspyyntoi valmisteli neljin hengen tyéryhmd, johon kuului kaksi hankin-
tatoimen edustajaa ja kaksi viestinnin edustajaa. Sama ryhmi myos haastatteli toi-
mittajat, pisteytti tarjoukset ja teki asiasta padtosehdotuksen.

Tarjouspyynté koski vuoden 2008-2009 viestinti- ja markkinointipalveluja
sekd sisilsi mahdollisuuden jatkaa sopimusta kahtena erillisend optiovuotena 2010 ja
2011. Tarjouspyynté sisilsi seuraavat osa-alueet:
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1. Viestintiohjelman suunnittelu ja toteutus

2. Visuaaliset ilmeet ja elementit

3. Viestinti- ja markkinointivilineiden suunnittelu ja toteutus vuosille 2008—
2009 (esim. esitteet, oppaat, www-sivut)

4. Kampanjoiden, tapahtumien ja viestintdvalmennuksien suunnittelu ja toteu-
tus vuosille 2008-2009

5. Viestinnin ja markkinoinnin seuranta seki tulosten mittaus

6. Elinkeinoyhtion viestinti ja markkinointi

EU-kynnysarvon ylittidvin tarjouspyynnon valmisteluun kiytettiin runsaasti aikaa,
jolla haluttiin ennen kaikkea varmistaa se, ettd missdin vaiheessa prosessia ei syntyisi
aihetta valituksiin. Eniten piinvaivaa aiheutti pisteytys ja siind laadullinen arviointi.
Tyéryhmi pohti paljon luovan tydn pisteytysti ja mietti jopa haastattelujen videoin-
tia, jotta jiisi todistusaineistoa mahdollisen valituksen varalle. Lopulta kaikki hyvik-
syttivin tarjouksen jittineet pidtettiin haastatella, mutta videointi jitettiin pois.

Toinen pohdintaa aiheuttava asia olivat tydnidytteet, joissa toimittajilta pyydettiin
alustavia ideoita uuden kaupungin perusviesteisti seki aihioita logoista ja sloganeista.
Tiedossa oli, ettd kaikkia toimistoja tillainen menettely ei miellytd ja mielessi oli
myds syytd pitdd toimiston oikeudet toihinsi eli oli varmistettava, ettd nimi tydniyt-
teet jdivit vain tydryhmin tietoon. Tarjouspyynnéssi annettiin myos mahdollisuus
kuvailla sanallisesti visuaaliset ehdotukset. Lopulta tydryhmi péityi seuraavanlaiseen
pisteytykseen:

® laatu 70 %
= toimiston kokemus ja asiakkuudet 25 p
®  henkildston kokemus, erityisosaaminen ja pitevyys 15 p
®  tyondytteet (alustavat ideat + muut tydniytteet) 15 p
m  yrityksen esittely tilaajille (haastattelur) 15 p
= hinta 30 %

Tarjouspyynnon voimassaolon aikana tuli muutamia kyselyji ja kommentteja, jotka
liittyivit joko yleisesti meneillddn olevaan prosessiin tai joissa haluttiin tarkentaa tiet-
tyjd tarjouspyyntdon liittyvid seikkoja. Yleiset kommentit liittyivit tarjouspyynnén
laajuuteen. Kommentteja oli sekd puolesta ettd vastaan — joidenkin mielesti tarjous-
pyyntd oli liian laaja ja sitd kautta mahdoton vastattavaksi. Toisten mielestd taas tar-
jouspyyntd oli erinomainen juuri yksityiskohtaisuutensa vuoksi.

Tarjouksia tuli kaiken kaikkiaan 11, joista kaksi jouduttiin hylkdimiin puutteel-
lisina. Yhdeksille toimittajalle sovittiin tunnin mittaiset haastatteluajat ja haastatte-
lujen jilkeen tehtiin lopullinen pisteytys perusteluineen. Piitoksen hankinnasta teki
katsoi onnistuneensa prosessissa hyvin.

Niin jilkiviisaana hankintaprosessista voisi todeta, ettd tiettyjen toimenpiteiden
kirjaaminen tarjouspyynté6n voi myshemmin teettdd ylimiiriistd tyotd, kun tietyt

78



asiat eivit toteudukaan sellaisina kuin on ennakoitu. Aikataulut venyvit usein ja koko
liitosprosessi on niin monen tekijin summa, ettd parhaimmillaankin suunnitelmat
ovat vain arvioita tulevasta.

Toinen asia johon on hyvi kiinnittdd huomiota, on yhteisistd tyoskentelytavois-
ta sopiminen. T4mi ei varsinaisesti ole tarjouspyyntoon liittyvd asia, mutta sitikin
tirkedmpii valintapiitoksen jilkeen. Kannattaa ehdottomasti kiydi lipi koko tyds-
kentelyprosessi ja sen vastuuhenkilot. Pikakurssi kunnallisen paitoksenteon saloihin
on hyvi pitdd toimittajan kanssa ja sopia miten erillisten toimeksiantojen kanssa ede-
tdan.

Kolmas viisaus” liittyy toimistoihin yleensi. Toimistoja on monenlaisia, eivitki
kaikki ole vahvoja kaikilla osa-alueilla. Korkean tason designtoimisto ei vilttimittd
ole kotonaan operatiivisessa toiminnassa, joten titi asiaa kannattaa miettii jo tarjous-
pyyntdi tehtiessi ja varmistaa, ettd jos kilpailutetaan seki suunnittelua etti toteutus-
ta, niin molemmille [8ytyy sopiva tekiji.
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8.2 Mainio Metropoli -kampanja padkaupunkiseudun
yhteisena hankintana

Kirjoittaja: Piivi Rainio, viestintipiillikko, Vantaan kaupungin henkil6stokeskus

Piikaupunkiseudun kaupungit Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniainen kiynnistivit
vuoden 2007 lopussa viestinti- ja mainostoimistoille suunnatun tarjouskilpailun
kaupunkien tydnantajamaineen kehittimisestd. Kaupungit tavoittelivat kampanjaa,
jolla tehddin kunta-alan ammatteja tutuksi ja varmistetaan tydvoiman saatavuus kau-
pungeissa.

Helsingin kaupungin hankintakeskus jirjesti tarjouskilpailun kaikkien kaupun-
kien puolesta. Hankintaa kisitteli tydryhmi, jossa oli edustaja kaikista kaupungeista
sekd kaupunkien omistamasta Seure Henkilgstdpalvelut Oy:std. Kaupunkien han-
kintatoimet ovat tehneet tiivistid yhteisty6ti jo useita vuosia. Henkildstoyksikot olivat
aikaisemmin kilpailuttaneet yhdessi muun muassa tydnantajakuvatutkimuksen.

Markkinointikampanjan hankinnassa korostuvat laadulliset ja sisilllliset teki-
jat. Ne asettavat seki valintakriteereille ettd tarjousten pisteytykselle omat haasteensa.
Monijiseniseen arviointiraatiin mahtuu monta mielipidetti ja nikemyseroa. Vertai-
lussa tarjouksen hinta ja innovatiivisuus saivat saman painoarvo, 35 prosenttia. To-
teutuskelpoisuus sai painoarvokseen 30 prosenttia.

Tarjouksen jdtti vain viisi toimistoa, joista yhden tarjous hylittiin tarjoajan
huomattavan verovelkamiirin vuoksi. Kokonaistaloudellisesti edullisimman ja kat-
tavimman tarjouksen perusteella valituksi tuli Spokesman Oy ja Mainio Metropoli
-kampanja. Alkuperiinen kampanja kiisitti tv- ja radiomainontaa, ulkotila- ja lehti-il-
moituksia sekd kampanjan verkkosivut suunnitteluineen ja toteutuksineen. Kampan-
ja toteutettiin vuoden 2008 alkupuoliskolla. Myshemmin hankintaa tiydennettiin
Mainio Metropoli -lehden tuottamisella seki verkkosivujen laajennuksella. Hankin-
nan arvo oli kaikkiaan noin 265 000 euroa. Kaupungit jakoivat kustannukset henki-

Sitd saa mita tilaa?

Saatuja kilpailuehdotuksia leimasi rohkeuden puute. Ehdotukset olivat melko pe-
rinteisid ja arviointiraadin toivomaa erottuvuutta ei juurikaan ilmennyt. Osa eh-
dotuksista oli kaupunkien yleistd mainetta kisitteleviid ja tydnantajakuva jii vihille
huomiolle. Herisi epiilys tarjouksen jittdneiden yritysten vihiisestd perehtymisesti
kuntatyonantajaan ja sen vetovoimatekijoihin. Siitikin huolimatta, ettd tarjouspyyn-
ndssi oli annettu vinkkeji taustatiedoista.

Tarjouskilpailu oli myés ideakilpailu siitd, mille kohderyhmille ja mitd kanavia
kdyttien kaupunkien tyonantajamainetta tuodaan esille. Kohderyhmai olisi ehki ollut
syytd rajata tarjouspyyntdvaiheessa tarkemmin ja keskittyd vain esimerkiksi nuoriin
ja/tai nuoriin aikuisiin. Laajalle kohderyhmille suunnatut esitykset saattoivat vai-
kuttaa sisillon perinteisyyteen. Tarjousten vertailu ehdotettujen kanavien miirin ja
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laajuuden vuoksi oli myds hankalaa, koska eri medioiden hinnat poikkeavat huomat-
tavasti toisistaan. Tv- ja radiomainosten osalta vaikuttavuutta on vaikea etukiteen
arvioida, kun mainosten esitysaikoja ja toistomiirii ei ole tarkasti miritelty.

Kriittisimpia kohtia yhteishankinnassa

Organisaatioiden sisilld ja vililld on sovittava vastuista: kuka kiyttid kunkin kaupun-
gin ddnivaltaa ja kuka vastaa koko hankintaprosessin eri vaiheista. T4ssd hankinnassa
vastuut jaettiin selkeisti eri henkildiden ja tydryhmien kesken. Helsinki otti vastuun
varsinaisesta kilpailuttamisesta, muut antoivat vankan panoksensa esimerkiksi arvi-
ointikriteerien miirittelyyn ja itse kampanjan toteutukseen.

Hankintaprosessin aikataulun suunnittelu ja siind pysyminen on vielikin vaike-
ampaa kuin yhden toimijan hankintakilpailussa. Kiire ei vihene, kun ihmisii on mu-
kana enemmin. Pelisdinnoksi on sovittava, ettd poissaolevat tyytyvit lisniolijoiden
paitoksiin. Myos sihkopostikommentointia kiytettiin ahkerasti ja sen avulla siistet-
tiin aikaa palavereilta ja matkustamiselta.

Mielikuva konservatiivisesta hankinnan tekijisti rajoitti tarjousten innovatiivi-
suutta. Tarjouspyynndossi on vaikea vilittdd tavoitetta rohkeasta ja poikkeavasta kam-
panjasta, kun kilpailutus on niin tiukasti siddeltyi. Byrokratian kieli vaikuttaa. Aiheen
laajuus ja rajausten puute saattoivat myds vaikuttaa ehdotusten pidittyviiseen tyyliin.
Hankintaa olisi ehki voinut kilpailuttaa osissa: ideakilpailu ja toteutusosa erikseen.
Lisiksi sisdllon innovatiivisuutta olisi saattanut lisitd kohderyhmin tarkempi mirit-
tely. Nuorille kun myydain asioita eri tavoin kuin varttuneemmille kansalaisille.

Mainio Metropoli -kampanjan toteutusvaiheessa tehtiin paljon sellaista tydtd,
joka olisi voitu tehdd kaupunkien omana tyoni ennen tarjouskilpailua. Tosin Spo-
kesman Oy ryhditti titd tyoskentelyid ja veti tehokkaasti ja ammattitaitoisesti esiin
kaupunkien yhteiset vetovoimatekijit.

Suurissa kaupungeissa on paljon omaa osaamista niin viestinnissi kuin markki-
noinnissakin. Hankinnan olisi voinut jirjestid my®s niin, ettd omaa osaamista olisi
kiytetty enemmin hyddyksi.
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Lahdeluettelo

Lisatietoja julkisista hankinnoista ja markkinoinnin seka
viestinnan palveluista

Julkisten hankintojen neuvontayksikks: www.hankinnat.fi

Kuntaliiton verkkopalvelu: www.kunnat.net

Laki Julkisista hankinnoista: http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2007/20070348
Hilma: http://www.hankintailmoitukset.fi/fi/

Markkinaoikeus: http://www.oikeus.fi/markkinaoikeus/

Markkinaoikeuden p#itoksiid hankinta-asioissa: http://www.oikeus.fi/markkinaoikeus/13986.
htm

Markkinointiviestinnin Toimistojen Liicto MTL: www. mtl.fi

Mainostajien liitto: www.mainostajat.fi
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Liite 1. Lomake kuntien verkkopalvelujen kilpailutukseen

Suomen Kuntaliitto, Hasan Dohogu

Kuntien verkkopalvelujen hankinnoissa voidaan kilpailutuksen tukena kiyttdd esi-
merkiksi seuraavanlaista arviointikriteeristdi. Asiakas (esim. kunta) arvioi tarjouksia
tissd lomakkeessa annettujen kriteereiden mukaan.

Tarjoajat saavat lomakkeen kiyttoonsi tarjouspyyntovaiheessa. Tarjoajien tulee
tiydentid lomakkeessaa vaaditut tiedot niihin varattuihin kenttiin (merkitty valkoi-
sella).

Kohdassa 3.3. "Aiemmin toteutuneet toimitukset” on tirkei, ettd ennen han-
kintakierrosta tismennetdin millaisia referensseji halutaan toimittajalta. Jos kilpailu-
tetaan esim. intranet-hanketta, pyydetddn referensseiksi juuri intranet-toteutuksia, ei
muita toteutuksia. Kun toimittaja on ilmoittanut referenssit, hankinnasta vastaava
henkilé/henkil6t ottavat yhteytti referensseini mainittuihin asiakkaisiin. Kaikki refe-
rensseille asetetut kysymyket kisitelldin kohta kohdalta jokaisen referenssin antajan
kanssa ja referenssien antamat pisteytykset toimittajan toimintatavoista kirjataan tau-
lukkoon.

Kriteeristopohjaa on hyvi muokata hankittavan verkkopalvelutoimitukseen so-
veltuvaksi. Tirkeintd on, ettd kaikkia tarjoajia kohdellaan tasapuolisesti.

Tarjouspyyntokierroksen jilkeen tarjoukseen osallistuneille tahoille vilitetdin
tieto siitd, miki on voittaneen tarjouksen seki kyseisen tarjoajan oma kokonaispiste-
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Tarjoajan taustatiedot

Vaatimus

Tarjoajan kommentit

Nimi

Yhteystiedot

Kaupallinen yh-
teyshenkilo

Tekninen yhteys-
henkilé

Perustiedot

Tarjoajan perustiedoista pyydetdan kuvaus ja toimintahistoria, yrityksen omistusrakenne, oma-
varaisuusaste, henkilostomaara seka naista asiakkaalle toimitettavan teknologian parissa tyds-
kentelevien henkiléiden osuus, liikevaihto ja voitto.

Tarjouksesta on kaytava ilmi yrityksen markkinatilanne: asiakasmaarat, markkinaosuus Suomen
markkinoilla, asiakkaat, tarkeimmat toimitukset, asiakkaalle toimitettavalla teknologialla toteu-
tettujen maarittelyiden tai toteutusten maara sekd muiden maarittelyiden tai toteutusten maa-
ra.

Perustiedot voidaan antaa myds erillisena liitteena.

Paikallinen edus-
tus ja resurssit

Tarjoajan projektihenkildiden tulee fyysisesti toimia

Tarjouksessa tulee kuvata alihankkijoiden kaytto ja alihankkijoita koskevat samat vaatimukset
kuin tarjoajaa. Alihankintana tilatut suoritteet tulee sisaltya tarjouksessa esitettyihin hintoihin.

Liikesalaisuudet

Selvityksesta on kaytava ilmi, sisaltdako jokin kohta tarjouksessa tarjoajan liikesalaisuuksia. Tal-
laiset kohdat tulee selkeasti eritelld, ja jokaisesta kohdasta tulisi antaa perustelu, milla tapaa
kyseinen kohta on liikesalaisuus.

Tarjoaja ei voi merkité koko tarjoustaan liike- tai ammattisalaisuudeksi. Tuotteen/palvelun hin-
taa ei pideta liike- tai ammattisalaisuutena (JulkL 621/1999, 11 §).

Kilpailun voittaneen hankinta-asiakirjat tulevat julkisiksi, lukuun ottamatta liike- ja ammat-
tisalaisuuksia, kun hankintaa koskeva sopimus tehty.

Selvitys tulee tehda tarjouksessa erillisena liitteena.
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1 Tarjoajan arviointi
Tarjouskilpailusta voidaan sulkea pois ennen tarjousten vertailua tarjoaja, jolla ei ole taloudellisia,

teknisia tai muita edellytyksid hankinnan toteuttamiseen. Tarjouksen on lapdistava tama vaihe
edetdkseen seuraavaan vaiheeseen.

Vaatimus Tarjoajan kommentit Arviointi*
Kelpoisuus Tarjouskilpailusta voidaan sulkea pois tarjoaja, joka on laiminlydnyt verojen ja laki-
saateisten sosiaalimaksujen suorittamisen tai muilla hankintalain 54§ mainituilla
perusteilla.
Yrityksen on oltava ALV-velvollinen, ennakkoperintérekisterissa ja tydnantajarekis-
terissa
Yrityksella ei saa olla maksuhdirioita.
Referenssit Tarjoajan tulee esittaa kolme referenssid, joissa tarjoaja on suorittanut projektin
madrittelyosuuden seuraavin edellytyksin:
1) Referenssiprojektin tulee pohjautua asiakkaalle toimitettavaan teknologi-
aan
2) Referenssiprojektin kdayttoympariston on vastattava asiakkaan projektin
kayttoympdristda (esim. intranet- / ekstranet- / internet-palvelu)
3) Referenssiprojektin on oltava tydmaaraltaan samaa luokkaa kuin asiak-
kaalle toimitettavan kokonaisuuden.
Referensseista tarjoajan tulee kuvata ty6osuutensa toimitusprojektin maarittely-
ja suunnittelu- ja toteutusvaiheessa. lImoitetusta kolmesta referenssista tulee an-
taa yhteyshenkilon nimi ja yhteystiedot.
Tyokieli Projektin tyokielend tulee olla suomi.
Tydskentelyehto Projektin asiakkaan ja toimittajan yhteisten kokousten tilana on xxx.
*) Arviointi: Hyvaksytty / Hylatty
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2 Tarjouksen tarjouspyynnén mukaisuus

Tarjouksen on lapaistdava tama vaihe edetdkseen seuraavaan vaiheeseen.

Vaatimus

Tarjoajan kommentit

Tarkistus*

Tarjouksen jatto

Tarjouksen tulee olla voimassa xx.xx.xxxx saakka. Tarjous on toimitettava kirjalli-
sesti tai sdhkdisesti viimeistadn xx.xx.xxxx klo xx.xx.

Sahkopostiosoite: XXX
Postiosoite: XXX

Kuoreen tai sahkopostin otsikkoon tulee merkita
”xxx tarjouskilpailu”.

Vaaditut liitteet

Tarjoajan tulee liittaa kaikki alla listatut asiakirjat tarjoukseensa.

Kaupparekisteriote

Ennakkoperintarekisteriote

Todistus ALV-velvollisuudesta

Luottotieto-ote (asiakastieto.fi)

Verovelkatodistus

Projektipaallikon ansioluettelo

Muiden projektihenkiliden ansioluettelot

Projektisuunnitelma

Sopimusluonnos

Maksuehdot Maksuehto on xx pv hyvaksytysta vastaanotosta, viivastyskorko korkolain mu-
kaan.

Aikataulu Madrittely voidaan aloittaa xx.xx.xxxx. Madrittelytyon kaikkine asiakirjoineen tu-
lee olla valmis xx kalenterikuukauden kuluessa. Projektin valmistumisen tavoiteai-
ka on XX.XX.XXXX.

Oikeudet . S - o

clleliin Asiakkaalla on kaikki oikeudet madrittelyprojektin aikana syntyvdaan dokumentaa-

tioon ja immateriaalisiin tietoihin. Asiakkaalla on oikeus kayttda maarittelyn kaik-
kia asiakirjoja ja taustatietoja toteutusvaiheen tarjouspyyntda varten.

*) Tarkistus: Hyvaksytty / Hylatty
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3 Tarjouksen arviointi

Tarjousten kokonaistaloudellinen edullisuus arvioidaan tarjouksen ja sen liitteiden seka referenssi-
tarkistusten avulla. Eri osa-alueiden painoarvot on ilmoitettu tarjouspyynndssa.

3.1 Kustannukset (30 %)

Vaatimus

Tarjoajan kommentit

Pisteet

Tyémadraarvio

Tyomadraarvio tulee antaa paivind. Tyopaiva vastaa 7,5 tunnin tyota. Tarjouksen tyo-
maara pisteytetdan kaikkien tarjousten keskimaardisen tydmadraarvion perusteella. Tar-
joaja menettaa pisteen jokaisesta keskiarvon yli menevasta paivasta.

Tyomadraarvion maksimipistemaara on 15. Minimipistemdara on 0.

Yksikkohinta

Yksikkohinta tulee antaa euromaaraisena paivahintana (ALV 0 %). Arvioinnissa tasta
muodostetaan tuntihinta jakamalla yksikkohinta 7,5 tunnilla. Tarjouksen tuntihinta pis-
teytetadn kaikkien tarjousten keskimadraisen tuntihinnan perusteella. Tarjoaja menettaa
pisteen jokaisesta keskiarvon yli menevaa euroa kohden.

Mikali tarjouksessa on esitetty useita yksikkohintoja, laskennassa kaytetdan niiden suh-
teellinen keskiarvo. Tyomaaraarvion maksimipistemaara on 15. Minimipistemaara on 0.

3.2 Projektisuunnitelma (25 %)

Asia

Tarjoajan arviointi

Pisteet

Projektisuunni-
telma ja aikataulu

Tarjous/neuvottelukierroksen aikana kasitellyt projektisuunnitelman ja aikatauluun liit-
tyvat asiat ja tarkennetut asiakirjat huomioidaan pisteytyksessa. Arvosteluun vaikutta-
vat asiat on projektisuunnitelma kokonaisuutena, projektin vaiheistus, tarjoajan ja asi-
akkaan resurssien huomioiminen sekd mahdollisten neuvottelujen yhteydessa saatu
kokonaiskuva. Pisteytyksesta paattad asiakkaan projektiryhma asteikolla 0-10.

Projektisuunnitelman kokonaispisteet (XX/80 * 25 % = XX)

Arvioitava kokonaisuus 0-10

Projektisuunnitelman selkeys ja valmiusaste

Aikataulu ja vaiheistus

Organisoituminen, tydjaot ja vastuut
- tarjoajan tyomadran erittely
- asiakkaan tyon osuus

Workshopit ja niiden agendat

Nimetyt projektihenkil6t

Riskienhallinta

Muutosten hallinta

Dokumenttimallit tai kuvaus maarittelyn lopputuloksena

XX
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Asia

Tarjoajan arviointi

Pisteet

saatavista dokumenteista:
- Sisaltémadarittely / konseptisuunnitelma
- Kayttoliittyman toiminnallinen maarittely
- Visuaalinen maarittely
- Tekninen maarittely

Tarjoajan pisteet / maksimipisteet XX / 80

Kommenttit:

3.3 Aiemmin toteutetut toimitukset (30 %)

Asia

Tarjoajan arviointi

Pisteet

Toteutettujen
toimitusten tar-
kistus

Asiakas pyytaa tarjoajalta kolmen aiemman asiakastoimituksen yhteystiedot. Asiak-
kaan projektiryhma tarkistaa tarjoajan ja toimitetun projektin taustat ja asiakasarviot.
Mikali kaikkiin referensseihin ei saada yhteyttd, kunkin tarjoajan osalta huomioidaan
kaksi ensimmaisend tavoiteltua asiakasta. Tarjoajan ilmoittama yhteyshenkil6 arvioi al-
la olevassa taulukossa olevia kohtia asteikolla 0-10.

Toimittajan referenssit:

Referenssi yhteyshenkildineen

T1

T2

T3

Toteutettujen palveluiden kokonaispisteet (XXX/300 * 30 % = XX %)

Arvioitava kokonaisuus T1 T2 T3

Tarjoajan tekninen asiantuntemus

Tarjoajan hallinnollinen asiantuntemus

Ongelmien ja ongelmatilanteiden hoito

Projektin aikataulun pitdminen

Projektihenkildiden toiminta

Projektin kustannukset ja niiden ylittdminen

Projektin jalkihoito

Asiakkaan tyytyvaisyys jarjestelmaan

Tukipalveluiden toimivuus

Jatkoyhteisty0 tarjoajan kanssa

Tarjoajan pisteet / maksimipisteet XX/100 | XX/100 | XX/100

Kommentit

XX
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3.4 Sopimusluonnos / malli (15%)

Asia Tarjoajan tilanne Pisteet
Sopimusluonnos Sopimusluonnos kokonaispisteet (XX/40 * 15 % = XX %) XX
Arvioitava kokonaisuus 0-10
Sopimuksen toimituskokonaisuus ja selkeys
Asiakkaan ohjauskeinot ja sanktiot tarjoajalle
Yllapito ja tukiehdot (tuki maarittelyvaiheen jalkeen
myos siind tapauksessa, ettd valitaan joku toinen tar-
joaja toteuttamaan projekti)
Sopimuksen liitteet ja patemisjarjestys
Tarjoajan pisteet / maksimipisteet XX / 40
Kommentit:
3.5 3.vaiheen pisteytys
Kriteeri Pisteet
1. Kustannukset (30%) XX/30
2. Projektisuunnitelma (25 %) XX/25
3. Aiemmin toteutetut toimitukset (30 %) XX/30
4. Sopimusluonnos / malli (15 %) XX/15
Pisteet yhteensa XX/100
Arvioinnissa parhaan pistemaaran saaneen tarjouksen tarjoaja valitaan toimittajaksi.
Arvioinnin yhteenveto
Tarjoajan tilanne Perustelut
Vaihe1 | Hyvdksytty
Hylatty
Vaihe 2 Hyvaksytty
Hylatty
Vaihe3 | XX /100
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Liite 2. Tarjousten avauspoytakirja

Diaaritunnus

Hankintayksikko

Hankinta

Tarjousten jattdajan paattyminen

Tarjousten avaustilaisuus
Paikka Aika

Lasna

Saadut tarjoukset
Tarjoajat

Mahdolliset huomiot (esim. mydhdssa saapuneet tarjoukset)

Tarjouspyynto toimitettu myos seuraaville tarjoajille

Huomautuksia

Allekirjoitukset

Nimi Nimi
Virka-asema Virka-asema
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Liite 3. Malli hankintapaatoksesta

Tarjouspyynnon hankinnan kohteena oli ......co.ccooveeriiiiiniinciinciniicccce,

Tarjouspyynndossi edellytettiin, ettd mainostoimisto nimeii kampanjaan riittivit re-
surssit ja referenssejid vastaavista toteutuksista. Tarjouspyynnossi edellytettiin myos
todistusten liittdmisestd verojen maksamisesta tai verovelkatodistus sekd todistus

Valinnassa vaikuttavat tarjouspyynnon mukaisesti arviointikriteerit ja niiden paino-
arvot (max 100 p) ovat:

- hinta (xx p)

- kokonaislaatu (xx p)

- esitetyn ratkaisun muunneltavuus (xx p)

Tarjoukseen tuli liittdd selvitys hankittavan palvelun kokonaissummasta, palvelun si-
sllostd seki laskutusperusteet materiaalin toteutuksesta ja yhteydenpidosta tilaajan ja
toimittajan vililld sekd mahdollisesta lisitydsti.

Tarjouspyynté ja hankintailmoitus julkaistiin HILMAssa (julkiset hankintailmoituk-
set) 00.00.0000. Hankintailmoituksessa ilmoitettiin, ettei hankinta ylitd kansallista

kynnysarvoa (15 000 €).

Tarjouksia saatiin miirdaikaan mennessi (pe 00.00.0000 klo 16) kirjallisena nolla-
nolla (00) kappaletta.

(Organisaatio) on piittinyt hankkia tarjouspyynnon 00.00.0000 mukaisesti
.............................................................................. mainostoimisto XX Oy:lta.

Hankintapaitds perustuu liitteend 1 olevaan tarjousten pisteytykseen.

Sopimus ei synny tilld padtokselld vaan myshemmin tehtivilld hankintasopimuksella.
Annamme mielellimme lisitietoja.

Helsingissi 00.00.0000

nimi nimi
asema asema
organisaatio organisaatio

LIITTEET 1 Tarjousten pisteytys

2 Hakemusosoitus
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1 Tarjousten pisteytys

Tarjoajat (1-16) ovat tarjousten avausjirjestyksessi.

Tarjoaja

Hinta
(max 00 p.)

Kokonaislaatu
(max 00 p.)

Muunneltavuus
(max 00 p.)

Kokonaispisteet
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2 Hakemusosoitus (yleinen)

Asian saattaminen markkinaoikeuden kisiteltiviksi

Jos hankinnassa on menetelty julkisista hankinnoista annetun lain (348/2007) tai
sen nojalla annettujen siinnosten vastaisesti, voi se, jota asia koskee, tai muu lais-
sa mainittu taho saattaa asian markkinaoikeuden kisiteltiviksi. Asia voidaan saattaa
markkinaoikeuden kisiteltiviksi my®s, jos hankinnassa on menetelty Euroopan yh-
teison lainsdidinnon taikka Maailman kauppajirjeston julkisia hankintoja koskevan
sopimuksen vastaisesti. Kisittely tapahtuu hakemuksen perusteella.

Hakemus on tehtivi kirjallisesti 14 pdivin kuluessa siitd, kun ehdokas tai tarjo-
aja on saanut kirjallisen padtoksen asemaansa vaikuttavasta ratkaisusta tai tarjousme-
nettelyn ratkaisusta perusteluineen seki kirjallisen ohjeen asian saattamisesta mark-
kinaoikeuden kisiteltiviksi (hakemusosoituksen). Hankintasopimuksen tekeminen
el estd asian Kisittelyd. Asiakirja katsotaan saaduksi tiedoksi, jollei muuta niyteti,
seitsemin piivin kuluttua sen lihettimisesti.

Hakemus ja sen toimittaminen

Hakemuksessa on ilmoitettava hankinta-asia, jota hakemus koskee, seki hakijan vaa-
timukset ja niiden perusteet. Hakemuksessa on ilmoitettava hakijan nimi ja kotikun-
ta. Jos hakijan puhevaltaa kiyttdd hinen laillinen edustajansa tai asiamichensi tai jos
hakemuksen laatija on joku muu henkils, hakemuksessa on ilmoitettava myds timin
nimi ja kotikunta. Lisiksi on ilmoitettava postiosoite ja puhelinnumero, joihin asiaa
koskevat ilmoitukset hakijalle voidaan toimittaa.

Hakijan, laillisen edustajan tai asiamiehen on allekirjoitettava hakemus. Hake-
mukseen on liitettdvi pddtds, jota vaaditaan muutettavaksi, alkuperiiseni tai jiljen-
nokseni seki todistus siitd, mini piivini pidtds on annettu tiedoksi tai muu selvitys
vireillepanoajan alkamisen ajankohdasta. Hakemukseen on liitettivi asiakirjat, joihin
hakija vetoaa vaatimuksensa tueksi. Asiamiehen on liitettiivd valtakirja sen mukaan
kuin hallintolainkiyttolain 21 §:ssd siddetidin.

Hakemus on toimitettava markkinaoikeudelle 14 pidivin hakemusajan kuluessa
siitd, kun hakija on saanut kirjallisen piitoksen asemaansa vaikuttavasta ratkaisusta
tai tarjousmenettelyn ratkaisusta perusteluineen. Hakemuksen tulee olla perilld ha-
kemusajan viimeisend piivinid ennen markkinaoikeuden virkaajan pidctymisti. Itse
tiedoksisaantipiivii ei lasketa mukaan. Hakemuksen voi toimittaa markkinaoikeu-
den kansliaan henkilskohtaisesti, asiamiestd kiyttien, lihetin vilitykselld, postitse,
telekopiona tai sihkopostin avulla kuten laissa sihkéisesti asioinnista viranomais-
toiminnassa (13/2003) siddetddn. Jos vireillepanon viimeinen piivd on pyhipiivi,
itsendisyyspdivi, vapunpiivi, joulu- tai juhannusaatto tai arkilauantai, saa asiakirjat
toimittaa markkinaoikeudelle ensiksi seuraavana arkipiivina.

Markkinaoikeuden osoite ja muut yhteystiedot
Markkinaoikeus, PL 118, 00131 HELSINKI
Kiyntiosoite: Erottajankatu 1-3, puh. 010 364 3300
faksi 010 364 3314, sihkoposti: markkinaoikeus@om.fi
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Liite 4. Malli tarjouspyynnosta, esimerkkina Salon viestinta- ja
markkinointipalvelujen hankinta

Dnro 2008-00171
Sivu 1(9)
Paiviys 12.2.2008
TARJOUSPYYNTO

TAR]OUSPYYNTE} UUDEN SALON KAUPUNGIN VIESTINTA- JA MARKKINOINTI-
PALVELUJEN TUOTTAMISESTA

Uuden Salon kaupungin valmistelutydstd vastaava jirjestelytoimikunta pyytdd tarjoustan-
ne viestinti- ja markkinointipalveluista vuosille 2008 - 2009 seki kahdelle erilliselle op-
tiovuodelle 2010 ja 201 | timan tarjouspyynnon ja sen liitteiden mukaisesti.

Vuosien 2010 ja 2011 optiolla tarkoitetaan mahdollisuutta sopimuksen jatkamiseen alku-
periisin ehdoin ja mahdollisesti muiden kuin tissa tarjouspyynnossa mainittujen palvelu-
jen tuottamiseen. Option kaytosta padtetaan erikseen.

Hankintamenettely

Hankinta ylittaa tavara- ja palveluhankintojen EU-kynnysarvon. Hankintamenettely on
avoin menettely. Tarjouspyynnosti on julkaistu hankintailmeitus Hilmassa,
www.hankintailmoitukset.fi -sivustolla, Euroopan unionin virallisen lehden tdydenny-
sosassa (S-sarja), TED-tietokannassa seka Julkiset Hankinnat - lehdessa.

Taustaa ja tavoitteet

Suomen suurin monikuntaliitos toteutuu Salon seudulla 1.1.2009. Seudun kymmenen
kuntaa, Halikko, Kiikala, Kisko, Kuusjoki, Muurla, Pernié, Pertteli, Salo, Suomusjirvi ja
Sarkisalo, paattivat |1.6.2007 hyvaksya kuntajakoselvittaja Arto Kosken tekeman esityk-
sen kuntien liitoksesta. Uuden 55 000 asukkaan kunnan nimeksi tulee Salo ja se ottaa
kayttoon kaupunki-nimityksen. Henkilostod uudessa kaupungissa tulee olemaan 3 800.

ta- ja palvelurakenneuudistus, jonka tavoitteena on turvata asuldaille kuntien vastuulla
olevat hyvinvointipalvelut myos tulevaisuudessa. Uudistuksella pyritddn kuntarakentee-
seen, joka on elinvoimainen, toimintakykyinen ja ehei.

Kuntien hallinnen ja palvelujen jarjestamissopimuksessa uuden Salon visioksi on hyvik-
sytty:

Salo on 2010-luvulla kymmenen kunnan taitavasti yhdistynyt, kehittyvd vi-
herkaupunki, jossa luova teknologia, rikas kulttuuri ja vired maaseutu koh-
taavat ja jossa eri-ikdisten ihmisten on hyvd eldd, opiskella, tehdd ty6td ja
harrastaa.
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Hallinnon ja palvelujen jarjestamissopimukseen (liite 1) on kirjattu uuden kunnan kehit-
tamisen tavoitteet, ja tavoitteiden pohjalta on tehty uuden kunnan strategia (liite 2). Jar-
jestamissopimuksessa on korostettu viestinnan merkitysta liitosprosessin onnistumises-
sa, ja tama on pyritty huomiomaan strategian viestintiosiossa.

Hankinnan kohde
Pyydimme toimistoltanne tarjousta seuraavista viestinndn ja markkinoinnin osa-alueista.
Osatarjouksia ei hyviksytd.

l. Viestintdohjelman suunnittelu ja toteutus
Ohjelman tulee sisaltaa uuden kaupungin viestinnan ja markkinoinnin perusviestit, jotka
perustuvat uuden kaupungin visioon ja strategiaan seka toimeksiantajan kanssa kaytaviin
yksityiskohtaisempiin neuvotteluihin. Tavoitteena on luoda uskottava ja kestava pohja
uuden kaupungin, sen asukkaiden ja tyontekijoiden identiteetille seka edistaa myonteisen
Salo-mielikuvan syntymistd ja aloittaa uuden kaupungin mainepddoman kasvattaminen.
Pitkdn tihtdimen tavoitteena on luoda uudesta Salosta brindi.

Ohjelmassa analysoidaan kuntaliitoksen kautta syntyvin uuden kaupungin viestinnalliset
haasteet ja mahdollisuudet sekd mdiritellddn viestinndn kohderyhmit ja painopisteet
vuosille 2008 — 201 1.

=

Yisuaaliset elementit ja ilme

Uuden Salon kaupungin visuaalisten elementtien ja ilmeen suunnittelu ja toteutus.

a) Uuden kaupungin logo ja slogan. Logoista omat versiot toimialoille (hallinto, kehit-
tamis- ja elinkeinotoimi, sivistystoimi, sosiaali- ja terveystoimi, tekninen toimi) seka
kaupungin liikelaitoksille (kaukolimpo ja vesihuolto).

b) Graafinen ohjeistus, jossa huomioidaan my6s kaupungin vaakunan kiyttd suhteessa
muihin visuaalisiin elementteihin:

s typografia, tunnusvirit

s pohjat kirjeille, lomakkeille, iimoituksille, kuulutuksille, powerpoint-esityksille,
saatteille

¢ kirjekuoret, kansiot, kdyntikortit

¢ henkildsto-/asukas-tiedotuslehden ulkoasu

» toimialakohtaiseen kayttoon tarkoitetun palveluoppaan peruspohja. Pohja on
toteutettava siten, etta se on suoraan viestinta- ja markkinointihenkiloston
kiytettavissa.

3. Viestintd- ja markkinointivilineiden suunnittelu ja toteutus vuosille 2008 -
2009

Laskut =}
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a) Uuden kaupungin yleisesitteen suunnittelu ja toteutus kieliversioineen. Esitteen ko-
ko ja laajuus toimiston ehdotuksen mukaan, painosmaarit kieliversioittain suomi

b) Palveluoppaiden ja kasikirjojen suunnittelu ja toteutus. Uuden kaupungin palveluopas
asukkaille (25.000 kpl, koko A5, 48 s.), uuden kaupungin kisikirja henkilastolle
(4.000 kpl, koko AS, 36 s.) ja uuden kaupungin kasikirja luottamushenkilGille (300
kpl, koko A5, 36 s.). Palveluopas ja kasikirjat jaetaan |1 / 2008.

c) Julkisen wwwe-sivuston sisillon, rakenteen ja ullkoasun suunnittelu. Suunnittelussa
on erityisesti huomioitava kaytettavyys ja mahdollisuus vuorovaikutukseen, esimer-
kiksi lkuntalaisdemolkratian toteuttamiseen. Julkaisujdrjestelmin toimitus, tekninen
toteutus ja sisallontuotanto eivit kuulu toimeksiantoon.

OPTIOHANKINTA: Lisaksi pyydimme tarjoustanne seuraavista mahdollisesti hankitta-
vien vilineiden suunnittelusta ja toteutuksesta uudelle Salon kaupungille. Kaikkia optio-
listassa olevia vilineitd ei valttimatta tulla hankkimaan ja siksi haluamme toimistonne
myos ottavan kantaa listassa olevien vilineiden tarpeellisuuteen seki tekevan ehdotuksia
muista mahdollisista vilineista.

d) liike- ja give away —lahjojen ideointi ja suunnittelu

e) muu painettu materiaali

f) liikuteltava messuosasto

g) muu sihkoinen materiaali (esim. valmiit Powerpoint-esitykset, DVD:t, sosiaalisen
median hyodyntiaminen)

Kampanjoiden, tapahtumien ja viestintivalmennuksien suunnittelu ja toteu-
tus vuosille 2008 - 2009
Ohessa on listaus niistd teimenpiteistd, joille jo tiedimme olevan tarvetta:
a) Kampanjat ja tapahtumat:
e Uuden Salon kaupungin nikyvyys El8-moottoritien avauksen yhteydessi
15.11.2008
¢ Uuden Salon kaupungin varsinainen lanseerauskampanja

b) Viestintavalmennukset:
* Sisdisen viestintivalmennuksen ensimmainen vaihe. Henkilostolle kerrotaan uu-
den kaupungin keskeiset viestintaasiat |- 12 / 2008. Lisaksi suunnitelma henki-
|6stén jatkokoulutuksesta vuonna 2009,
® Lokakuussa 2008 valittavien uusien luottamushenkiloiden viestintavalmennus 12 /
2008
* ylimmin johdon kriisiviestintivalmennus 12/ 2008
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OPTIOHANKINTA: Lisaksi pyydamme tarjoustanne seuraavista mahdollisesti hankitta-
vista viestinnan ja markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelusta ja toteutuksesta.

¢) muut kampanjat (esim. elinkeinomarkkinointi, matkailumarkkinointi, asukashankinta)
ja tapahtumat (esim. asukastapahtumat, messut) Tassa yhteydessd on erityisesti kiin-
nitettdvi huomio yhdistyvien kuntien jo olemassa oleviin asukastapahtumiin, niiden
merkitykseen "pitdjdidentiteetin” kannalta ja hyédyntimiseen uuden kaupungin asu-
kastapahtumia suunniteltaessa

5. Viestinndn ja markkinoinnin seuranta seki tulosten mittaus
Toimiston ehdotus seurannan ja tulosten mittaamisen toteutuksesta. Pyydamme toimit-
tajaa esittimaan tarjouksessa, miten he ovat mitanneet omien kampanjoiden ja vastaavi-
en toiden tuloksia. Toimiston oman seurannan ja mittausten lisdksi kaupunki tulee teet-
timdan myos ulkopuolisen arvion toteutettujen toimenpiteiden vaikutuksesta.

oy

Elinkeinoyhtion viestintd ja markkinointi
Uuden kaupungin yrityspalvelujen tuottajaksi perustetaan elinkeinoyhtio, joka aloittaa
toimintansa |.1.2009 (toimintasuunnitelma liite 4). Viestinndn ja markkinoinnin linja tu-
kee uuden Salon kaupungin viestinnillistd ilmettd, mutta on kuitenkin oma kokonaisuu-
tensa. Elinkeinoyhtion viestinnin ja markkinoinnin toteuttamiseksi pyydimme tarjoukset
seuraavista osa-alueista:

a. viestinnan visuaaliset elementit
i. logo ja slogan
i. graafinen ohjeistus
b. viestinta- ja markkinointivalineet vuosille 2008 — 2009

i. yhtion esite, koko ja laajuus toimiston ehdotuksen mukaan, 2 000 kpl

i. julkisen www-sivuston sisallon, rakenteen ja ulkoasun suunnittelu. Jul-
kaisujarjestelman toimitus, tekninen toteutus ja sisillontuotanto eivat
kuulu toimeksiantoon.

¢. lanseerauskampanija

Hinnat Tarjoajan tulee antaa kustakin osa-alueesta arvioidut kokonaiskustannukset seka mah-
dollisia lisatgita varten tuntihinnoittelu. Pyydimme myos erittelemaan tarjouksessa tai
tarjouksen liitteissa mahdollisesti alihankintana tehtivan tyon kustannukset (esim. paino-
tyo). Lisaksi tarjouksessa tulee ilmeta toimittajan antama arvio jokaisen osa-alueen tyo-
maardsta tunteina.

Suuremmista lisityokokonaisuuksista tullaan pyytamain tarjous/hinta-arvio projektikoh-
taisesti. Tarjouksen ja siind ilmoitetun kokonaiskustannuksen tulee sisdltad kunkin osa-
alueen kustannukset kokonaisuudessaan, sisaltaen suunnittelun, toteutuksen, siihen liit-
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tyvat mahdolliset yhteistyopalaverit, workshopit seka projektin valvonta kaikkine henki-
|6stokuluineen.

Tarjouksen hinnat pyydetaan ilmoittamaan arvonlisaverottomina. Tarjouksen hinnat
tulee ilmoittaa hintaerittelytaulukossa maaritellyin kokonaisuuksin. Laskutus-, toimitus-,
yms. lisid ei hyvaksyti.

Tarjottujen markkinointi- ja viestintdpalveluiden tuntihintoja voidaan tarkistaa ensimmai-
sen kerran 1.1.2010. Mahdolliset hinnanmuutosperusteet tulee esittii tarjouksessa
(esim. palkka-, materiaali- tms. kulujen nousu). Mikali toimittaja haluaa muuttaa tarjoami-
ensa palveluiden hintoja, on siita esitettava neuvottelupyynto kaksi kuukautta ennen
muutosta tilaajalle, joka joko hyvaksyy tai hylkaa esityksen. Hinnanmuutosvaatimukset
tulee perustella tarjouspyynnossa ja tarjouksessa mainittujen hinnanmuutosperusteiden
mukaisesti.

Valinta- ja vertailuperusteet

Tarjous tulee tehdd tarjouspyyntod vastaavassa muodossa sisiltien vihintddn tissd tar-
jouspyynnossd vaaditut tiedot. Tarjouksen laatimiskielen tulee olla suomi. Jirjestelytoi-
mikunta ei maksa korvausta tarjouksen tekemisesta.

Tarjousten valintaperusteena on hinnaltaan kokonaistaloudellisesti edullisin tarjous.
Kokonaistaloudellista edullisuutta arvioidaan seuraavasti:

Laatu 70 %

Hinta 30 %

Laatua arvioitaessa painotetaan toimittajan yhteistyOkykyd, joustavuutta ja proaktiivi-
suutta sekda kykya sitoutua pitkdjanteiseen kumppanuuteen. Tyoskentely kaikissa eri
hankinnan kohteissa tapahtuu projekteittain tiiviissa yhteistyossa tilaajan edustajien kans-
sa, jotka midritelladn tarkemmin sopimusvaiheessa.

Laadun arvioinnin valintaperusteet ja painoarvot ovat seuraavat:

|. Toimiston kokemus ja asiakkuudet, 25 pistetti.

- Toimittajan kokemus uuden Salon kaupunkiin verrattavien organisaatioiden vastaa-
vanlaisista ja kokoisista viestinnallisista uudistushankkeista (suunnittelu, toteutus,
projektinjohto)

- Toimittajan kokemus muutosviestinnasta esim. yhtididen tai organisaatioiden fuu-
siotilanteessa, sisdisen viestinndn kehittimisprojekteista ja julkisen sektorin lansee-
rauskampanjoista seka kunta-alan asiantuntemus

- Toimiston mahdolliset laatu- ja ympéristosertifikaatit sekd tydskentelyssd noudatet-
tavat kestdvin kehityksen periaatteet
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- Toimittajan asiakkuudet, niiden vakuuttavuus ja vaativuus, asiakassuhteiden pituus ja
kumppanuuspainotteisuus. Tilaaja voi ottaa yhteytta asiakkaisiin laadun, palvelukyvyn,
ammattitaidon, tyondytteiden ja toimeksiantojen vastaavuuden seka toimintavarmuu-
den toteamiseksi.

2. HenkilGston kokemus, erityisosaaminen ja pidtevyys, |5 pistettd.

- Suunnitteluun ja toteutukseen osallistuvan henkilostén tyokokemus, erityisosaami-
nen ja patevyys

- Tiimihenkilot tulee nimeti jo tarjouksen jittovaiheessa, jotta ammattitaito ja erityis-
osaaminen ovat arvioitavissa kokemuksen ja alalla toimittujen vuosien kautta.

- Toimittajan on osoitettava, etta kaytettavissa on riittdva maara toimittajan omia hen-
kiloresursseja asiantuntijatehtavissa, vahintaan 3 henkiloa

- Toimittajan kaytettivissa olevat erityisosaajat (ei valttamatta itse tiimiin kuuluvina),
joita voidaan tarvittaessa kiyttaa alihankinta- ja konsulttitehtavissa

- Tarjouksen antaja kykenee antamaan riittavasti resursseja kaupungin kadyttoon kiirei-
simpinakin aikoina

3. Tyondytteet, |5 pistetti,

- Pyydimme alustavaa ideaa uuden kaupungin perusviestisti /-viesteista, seka aihiot lo-
gosta ja sloganista. |deat esitelladn tarkemmin yrityksen esittelyssi tilaajalle (kohta 4.)

- Pyydimme liittdmdin tarjoukseen seuraavia tyondytteitd: | kpl graafinen ohjeistus, |
kpl yrityksen/muun organisaation yleisesite, 3 www-sivustoa. Lisiksi pyydimme esit-
telemddn isomman viestintikokonaisuuden/kampanjaesimerkin mediavalintoineen
sekd jollekin organisaatiolle tehdyn viestintastrategian/viestintdohjelman/viestinti-
suunnitelman. Pyydimme myos ilmoittamaan tyondytteiden toteutuneet kustannuk-
set, Tyonaytteita esitellaan tarkemmin yrityksen esittelyssa tilaajalle (kohta 4.)

- Tyonaytteiden avulla arvioidaan toimiston kykya ennakkoluulottomiin ja positiivisesti
erottuviin mutta kuitenkin tarkoituksenmukaisiin viestintaratkaisuihin, tyonjiljen laa-
tua seka toiden hinta-laatu -suhdetta.

- Tarjoukseen voi liittaa myos toimiston mahdolliset alan tunnustukset

4. Yrityksen esittely tilaajalle, 15 pistetta.

Pyydimme toimittajalta suullista esittelyd Salossa tilaajan edustajille. Pyydimme toimitta-
jaa varaamaan esittelyajan tarjousajan paattymisen jalkeen. Esittelytilaisuus saa kestaa
enintdin yhden tunnin. Tilaisuuden runke on myés tarjouspyynnon liitteena (liite 5).

- toimittajan lyhyt yritysesittely ja toimiston toimintafilosofia

- asiakkuudet ja kokemus vastaavista hankkeista

- toimittaja esittelee kohdassa 3 pyydettyjd tyoniytteita, niiden ideoita ja toteutusta.

= toimittajan nakemys uuden kaupungin viestinnan keskeisista haasteista ja mahdolli-
suuksista
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- toimittaja esittelee alustavan idean uuden kaupungin perusviestiksi / perusviesteiksi
seki logo- ja slogan -aihiot

- Esittelyssa tulisi olla mukana niitd henkiloitd, jotka tulevat mahdollisesti tekemaan
uuden kaupungin viestintaa ja markkinointia

- Toimittaja maksaa esittelysta aiheutuneet kulut

Korostamme, ettd yritysesittelyssd ei neuvotella tarjouksen sisillostd tai sen
hinnoista. Yritysesittelyssa kuullaan ainoastaan kohdassa 4 mainitut asiat. Esittelystd
laaditaan muistiot. Esittely pisteytetian osana tarjousta.

5. Tarjouksen hinta. 30 pistettd
Vertailussa tarjouksen hintaa arvioidaan koko hankittavan palvelun kokonaishintana (20
pistettd) ja annettujen tuntihintojen keskiarvona (10 pistetti).

Tarjoajan kelpoisuus

Tarjoajan tulee ilmoittaa tarjouksessaan Y-tunnus sekd hinen tulee kuulua ennakkope-
rintarekisteriin. Tarjoaja, jolla ei voida katsoa olevan teknisid, taloudellisia tai muita edel-
lytyksid hankinnan toteuttamiseksi tai joka on laiminlynyt verojen, lakisidateisten sosiaa-
limaksujen suorittamisen Suomessa tai siind maassa, jossa toimittajan paitoimipaikka si-
jaitsee (sijoittautumismaa) voidaan sulkea pois tarjouskilpailusta. Tarjoajan on esitet-
tivi tarjouksen yhteydessi seuraavat asiakirjat: verovelkatodistus ja todistus la-
kisaateisten sosiaalimaksujen suorittamisesta. Todistukset eivit saa olla kahta kuukautta
vanhempia. Hankintayksikko voi pyytaa taydentamaan tai toimittamaan kyseisia asiakirjo-
ja.

Toimittajan oman alan ehdot
Toimittajan omien toimitusehtojen tai alan yleisten ehtojen liittiminen tarjoukseen saat-
taa johtaa tarjouksen hylkaamiseen niissa olevien tarjouspyynnon vastaisten ehtojen
(esim. hintavaraumien ja poikkeavien maksuehtojen) vuoksi. Mikili tarjoaja ilmoittaa tar-
jouksessaan kayttivansd omia toimitusehtoja ja oman alansa ehtoja, tarjouksesta on sel-
keasti kaytdva ilmi, miltd osin niitd sovelletaan.

Tarjouksen voimassaoloaika
Tarjouksen tulee olla voimassa 30.6.2008 saakka.

Laskutus Laskutusta toivotaan verkkolaskutuksena. Maksuehtona on kayttad 21 pv/netto, kun
palvelu on hyvaksytysti suoritettu ja lasku on saapunut. Laskutuseristi ja seurannasta so-
vitaan tarkemmin tehtivdssa hankintasopimuksessa.

Laskutu; vite!

PL 140, 24101 Salo
¥Y-tunnus:

01 1
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Valinta Tarjousten vertailun ja kokonaistaloudellisen edullisuuden arvioinnin suorittaa hankinnan
valintaryhma (Irma Nieminen, Teija Jarveld, Piivi Kohvakka, Johanna Larsson). Uuden Sa-
lon kaupungin jarjestelytoimikunta tekee paatoksen valittavasta toimittajasta.

Alihankinta
Alihankintakumppanit ja sovitut vastuusuhteet on ilmoitettava tarjouksessa tai sen liit-
teissd. Toimittaja vastaa alihanklijan toista kuin omastaan.

Lisihankintaoikeudet
Kaupunki varaa mahdollisuuden lisihankintaoikeuteen eli optioihin tehda tihin hankkee-
seen liittyvid uusia projektisopimuksia suoraa neuvottelumenettelya kayttien.

Hylkdimisperusteet
Tarjous hylatain, jos tarjouspyynnossa esitetyt vaatimukset eivit tiyty, tarjous ei
vastaa tarjouspyyntod tai tarjous saapuu myohassa. Myohassd saapuneet tarjoukset pa-
lautetaan avaamattomana.

Sopimus
Hankintapaitos voidaan panna taytiantdon ja hankintasopimus tehda aikaisintaan 21 pai-
van kuluttua siitd, kun ehdokas tai tarjoaja on saanut tai hanen katsotaan saaneen pai-
toksen ja hakemusosoituksen tiedoksi.

Hankinnassa noudatettavat asiakirjat tarkeysjarjestyksessa:
|. Sopimus

2. Hankintapaitos

3. Tdma tarjouspyynto liitteineen

4. Toimittajan tarjous liitteineen

5. Julkisten hankintojen yleiset sopimusehdot, |YSE 1994.

Muut ehdot

Tilaajalle eli uudelle Salon kaupungille siirtyy tiydelliset omistus- ja kiyttéoikeudet tilat-
tuihin tuloksiin. Salon kaupungilla on kaikki oikeudet toimeksiantojensa perusteella val-
mistettuun aineistoon, kun tyd on kokonaan maksettu. Tilaajalla on tuolloin oikeus muo-
kata toimeksiantotyon tuloksia seka tehda niihin haluamiaan muutoksia. Lisiksi aineisto
voidaan luovuttaa myos kolmannen osapuolen kaytcoon ilman eri korvausta toimeksian-
tajan sita halutessa. Toimittaja vastaa, etta toimeksiannen perusteella valmistetun aineis-
ton tekijanoikeuksiin ei kohdistu vaateita kolmansilta osapuolilta.

Toimeksiannoissa kaytettyjen valokuvien hinnoista ja oikeuksista neuvotellaan projekti-
kohtaisesti. Tarjouksessa esitetain arvio valokuvakustannuksista.

Hankinta suoritetaan projekteittain ja optioittain. Kaupunki pidattaa itsellain oikeuden
toteuttaa vain harkitsemansa mairin projekteja ja optioita. Toimittajan tulee iimoittaa

Laskuty olte

PL 140, 24101 Salo
Y-tunnus:
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hyvityskaytannot, joita sovelletaan, kun sovitut toteutukset tai tilaukset eivat ole kaytet-
tdvissd, ovat myohassa tai eivat vastaa laatuvaatimuksia tilaajasta riippumattomista syista.

Tilaaja pidattia itsellidn oikeuden mahdollisesti kiyttad paikallista toimijaa nopeisiin ja

Asiakirjojen julkisuus ja salassapito
Viranomaisten toiminnan julkisuudesta annetun lain mukaan tarjoukset ovat yleisesti
julkisia sopimulksenteon jilkeen. Tarjouskilpailussa mukana olleet tarjoukset ovat paa-
toksenteon jalkeen nahtavilld teknisen viraston hallintotoimistossa. Tarjous on siten
pyrittava laatimaan niin, etta se ei sisalla lilke- tai ammattisalaisuuksia. Mikali liike- ja
ammattisalaisuuksia on tarjoukseen sisallytettava, tulee liike- ja ammattisalaisuuksiksi
maaritellyt tiedot ilmoittaa erilliselld liitteelld tai ne tulee olla selkeasti merkitty. Tar-
jouksen hinta tai yksikkohinnat eivit ole lilke- tai ammattisalaisuuksia.

Tarjousten jattiminen
Kirjallinen tarjous liitteineen tulee olla perilld tai jattdd suljetussa kuoressa
31.3.2008 kello 12.00 mennessd osoitteeseen: Salo2009 / Jirjestelytoimikunta, c/o
Salon kaupunki, Tehdaskatu |, 24100 Salo. Kuoreen tulee laittaa merkintd "’Salo2009

viestintd ja markkinointi

Lisdtiedot
Mahdolliset tarjouksen laadintaa koskevat kysymykset on esitettava 4.3.2008 mennessi
Teija Jarvelille, sihkopostitse osoitteella: teija.jarvela@sypk.fi. Sihkopostin otsikkona
tulee olla ehdottomasti "Lisatietopyynto: Salo2009 viestinta ja markkinointi”. Vastaukset
ovat luettavissa |1.3.2008 mennessi osoitteessa http://www.salo2009.fi .
Lisitietoja antavat Tommi Tuominen, puh. 02-778 2060, tommi.tuominen@salo.fi tai
Teija Jarveld, puh. 02-778 2151, teija.jarvela@sypk.fi
Tommi Tuominen
Paasihteeri

LITTEET Liite |: Hallinnon ja palveluiden jarjestamissopimus

Liite 2: Uuden Salon kaupungin strategia

Liite 3: Hintaerittelytaulukko

Liite 4: Elinkeinoyhtion toimintasuunnitelma

Liite 5: Runko toimittajan esittelytilaisuuden kulusta ja sisallosta

Laskutu: ite;

o
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