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1 Johdanto

Viestintd on kunnan menestyksen strateginen tekiji. Elinvoiman kehittiminen pai-
nottuu tulevaisuuden kunnan tehtivissi. Julkisen hallinnon vastuiden uudet roolit ja
kiytinnon palvelujen jakautuminen yhi useammalle taholle edellyttivit hyvii yh-
teistydtd, selkedd viestintdd ja vahvaa markkinointia, jotta kansalaiset loytivit tarvitse-
mansa palvelut, osaavat tehdi valintoja ja ottaa osaa yhteisten asioiden kehittimiseen.

Kunta-alan viestinti- ja markkinointiosaaminen on vahvistunut viime vuosina,
mutta kaikkea ei voi eikid kannata tehdi itse. Tarvitaan hankintaosaamista. Tarvitaan
vilineitd hyvien tarjousten vertailemiseen alueella, jossa metrimitta ei auta ja laatukin
ndyttdd usein makuasialta.

Tdmid opas on piivitetty vuonna 2009 ilmestyneestd “Kunta viestintiostoksilla”
-kirjasta. Suurkiitokset sekd alkuperiisen kirjan ettd uusien tekstien kirjoittajille ja
muilla tavoin tyohén osallistuneille. Opas ilmestyy nyt sihkaisesti, jotta ohjeita voi-
daan piivittdi ja linkit tarjoavat reittejd ajantasaiseen hankintatietoon.

Opas soveltuu paitsi kuntien ja kuntayhtymien, mys kuntakonsernien yhtisiden
kiytcoon. Tulevat maakunnat seuraavat kunta-alan lainsiidintsd, joten myos hankin-
tojen periaatteet ovat samat. Ehdottoman tirkedtid on myos, ettd julkiselle hallinnolle
tarjouksia ja tditd tekevit viestintd- ja mainostoimistot tuntevat julkisten hankintojen
pelisdinndt ja toimeksiantajien pelikentin.

Laki julkisista hankinnoista (www.finlex.fi) uudistui vuoden 2017 alusta. Paras
apu sen soveltamiseen loytyy Kuntaliiton ja TEM:n ylldpitimistd Julkisten hankin-
tojen neuvontayksikdstd ja sen tuottamalta hankinnat.fi -sivustolta. Hankintayksikko
ottaa mielelldin vastaan kysymyksid, palautetta ja kokemuksia myos viestintd- ja
markkinointihankinnoista.

Kenttd uudistuu nyt voimakkaasti sekd julkisen hallinnon ettd viestinnin teki-
joiden puolella. Vahvaa osaamista tarvitaan, jotta luovuus ja ketteryys piisevit esiin
selkeiden ja tismillisten menettelytapojen pohjalta. Oivaltavat sisillot ratkaisevat me-
nestyksen.


https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2016/20161397?search%5Btype%5D=pika&search%5Bpika%5D=laki%20julkisista%20hankinnoista
http://www.hankinnat.fi
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2 Kunta viestinta- ja markkinointi-
palvelujen hankkijana

Kuntien viestintd- ja markkinointivastaaville tehtyjen kyselyjen (markkinointikysely
2016 ja viestintikysely 2017) perusteella noin 70 prosenttia kunnista kiyttid osto-
palveluja viestinnin ja markkinoinnin hoitamisessa. Tyypillisid ulkoa ostettavia palve-
luita ovat graafinen suunnittelu, painotyot, valokuvat ja videot, verkkosivuprojektit,
markkinointikampanjat, mediaseuranta seki viestintikoulutus. (www.kuntaliitto.f1/
viestinta)

Usein tarpeet ovat pienii ja yksittiisid, jolloin kiytetdin mielellidn nopeita ja va-
kiintuneita palvelujen hankinnan tapoja: saman ty6n aiemminkin tehnyt yksittdinen
freelance-toimittaja, -valokuvaaja tai -graafikko, mainos- tai viestintitoimisto voi
tehdd tyon joustavasti. Kuitenkin myos tissi tapauksessa on syyti kilpailuttaa teki-
joitd sidnnéllisesti ja tehdd sopimukset yhteistydn puitteista. Joka tapauksessa laajat
ulkoa ostettavat tydt ja kampanjat pitdd kilpailuttaa tarkkojen kriteerien ja siiddsten
vaatimusten perusteella. Vuoden 2016 kartoituksen perusteella noin viidennes kun-
nista on kilpailuttanut viestinti- ja markkinointipalvelujen tuottajia sddnndllisesti ja
tehnyt pitempiaikaisia puitesopimuksia.

Lakia ja harkintaa

Laki julkisista hankinnoista (1397/2016) ja Laki vesi- ja energiahuollon, liikenteen ja
postipalvelujen alalla toimivien yksikéiden hankinnoista ja kiyttdoikeussopimuksista
(1398/2016) siitelevit julkisia hankintoja, myos markkinoinnin ja viestinnin palve-
lujen hankintoja.

Kunnan markkinointi on saatettu vastuuttaa kunnan tai seudun omistamalle elin-
keinoyhtiélle, joka pyrkii edistimiin alueen elinvoimaisuutta ja kilpailukykyd myos
markkinointiviestinnin keinoin. Markkinointivastuun ulkoistaminen ei poista han-
kintalain piirissi olevien hankintojen kilpailutusvelvoitetta.

Selkeini trendind kuntaviestinnin ja -markkinoinnin kentissi on jo pitkiin ollut
yhteisty6 ja markkinointi erilaisten toimijoiden kanssa. Myds osaamisen varmistami-
seksi palvelun ostaminen on vilttimiténtd. On mietittdvd, mitd kunnan kannattaa
tuottaa itse ja mitd voi ostaa. Kuntien on valmistauduttava siihen, ettd uudenlaista
osaamista tarvitaan tulevaisuudessa yhi enemmiin.

Kuntaliiton kyselyjen perusteella (markkinointikyselyt 2009 ja 2016) kunnat ar-
vostavat valitessaan mainos- ja/tai viestintitoimistoa eniten toimiston luovuutta ja
innovatiivisuutta, ammattitaitoa ja joustavuutta. Hintaa enemmin painotetaan laa-
dullisia kriteereitd. Luovan tyon laatukriteerien laatiminen ja pisteytys ovat haastava
osa kilpailutusta. Kun mairirahat ovat pienet, haetaan laadun ja hinnan tasapainoa.

Hankintaprosessin siddosten ja tehokkuuden vuoksi hankintaosaamiseen kan-
nattaa kiinnittdd huomiota ja kiyttid mahdollisuuksien mukaan hankinta-ammatti-


https://www.kuntaliitto.fi/tiedotteet/2016/markkinoinnin-suunnitelmallisuus-korostuu-tiukan-talouden-aikana
https://www.kuntaliitto.fi/tiedotteet/2016/markkinoinnin-suunnitelmallisuus-korostuu-tiukan-talouden-aikana
https://www.kuntaliitto.fi/ajankohtaista/2017/kuntien-viestinta-lisaantyy

laisten apua. Hyvin toteutettu hankinta siistdd rahaa, tehostaa ostoprosessia ja mah-
dollistaa valvomaan hankinnan laatua entistd paremmin. Samalla viestinnin omalle
henkilsstolle jdd aikaa keskittyi sisdltdihin.

Hankintalain piiperiaatteena on saada aikaan kilpailua. Lailla pyritdin varmista-
maan, etti kaikkia tarjoajia kohdellaan tasapuolisesti. Laki varmistaa myos avoimet
ja toimivat markkinat seki reilun kilpailun. Hankintalain lisiksi kuntien hankintoja
sditelee julkisuuslainsiddints.

Kilpailuttamisvelvollisuus

Paisadntoisesti yli 60 000 euron palveluhankinnat tulee kilpailuttaa hankintalain mu-
kaisesti. Alle 60 000 euron hankintojen osalta hankintayksikko tai rahoittaja mai-
rittelee kilpailuttamisrajan. Hankintayksikké miirittelee hankintoja koskevia yleisid
periaatteita ja oikeusturvakeinoja lukuun ottamatta itse pienhankintojen kilpailutta-
mista koskevat ohjeet ja sdinnét. Kilpailuttamisella tavoitellaan laatua, toimitusvar-
muutta ja kustannustehokkuutta. Hankinnoissa tulee kiyttdi ensisijaisena valintape-
rusteena ~“kokonaistaloudellisesti edullisinta”, joka tarkoittaa, ettd valintaperusteena
kiytettddn hintaa, hinnan ja laadun yhdistelmii tai kiintedd hintaa kilpailuttettaessa
pelkkii laatua. Hinnan ja laadun yhdistelmii kiytettidessd arviointikriteerini ei vilt-
timittd ole painoarvoltaan merkittivin tekiji.

Kunnan hankintastrategiassa voi olla viestinti- ja markkinointikilpailutukseen vai-
kuttavia kestidvin kehityksen, sosiaalisten perusteiden ja tyéllistimisen tavoitteita.

Jos kuntaorganisaatiossa on erikseen hankintayksikko, se miirittelee, mitkd han-
kinnat tehdddn hajautetusti ja mitkd keskitetysti. Hankintatoimen tehostamiseksi voi
olla my®s tarkoituksenmukaista pyrkii alueelliseen tai seudulliseen yhteistyohén naa-
purikuntien, kuntayhtymien tai mahdollisten muiden julkisten hankintayksikkéjen
kanssa. Hankinnan tuloksellinen toteuttaminen edellyttdd tekijoiltd saumatonta si-
sdistd yhteistyotd, mikili hankinnassa on mukana useampi tekiji, esimerkiksi viestin-

tdyksikko ja hankintayksikks.

Mita kannattaa kilpailuttaa?

Tulisiko viestintdd ja markkinointia tehdid itse vai hankkia osaamista ulkopuolelta?
Tihin tuskin l6ytyy yhtd oikeaa vastausta. Maalaisjirki sanoo, ettd ammattilaisen on
hyvi tehdi sitd, missd on hyvi ja hankkia apua niissi asioissa, missi itselld ei ole osaa-
mista. Esimerkiksi lehdenteossa on jirkevii miettid, mitd voimme lehdesti tehdi itse
ja mitd kannattaa antaa eri osaamisalojen ammattilaisten tehdd. Tdmin piivin vies-
tintiammattilainen on moniosaaja: kirjoittaminen, valokuvaus, kuvankisittely, taitto,
painotekniset valmistelut ja nettijulkaiseminen luonnistuvat viestinnin ammattilai-
silta. Kuitenkin esimerkiksi sidosryhmailehti on vain yksi tuotos monista, joiden teke-
miseen pitdisi viestinndn ammattilaiselle jaida aikaa. Lehden tekeminen edellyttdi jo
useamman henkildn tyopanoksen. Monessa kunnassa ja kaupungissa tehdiin lehtid
itse alusta aina painoon asti, mutta useamman henkilon voimin.

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

Organisaation viestintd johdetaan koko organisaation strategiasta. Viestinti tukee
strategian tavoitteiden toteutumista. Viestinti on johtamista ja johtaminen viestintii.
Siksi viestinnin strateginen suunnittelu ja johtaminen on tehtivi organisaatiossa itse.
Suunnittelu- ja konsultointiapua voi olla hyvi hankkia ulkopuoliselta toimijalta. Kun
tiedetddn, mitd viestinniltd ja markkinoinnilta halutaan ja millaisia kohderyhmii ta-
voittelemme, on syytd miettid kiytinnén tdiden toteuttamista kustannustehokkaim-
malla tavalla.

Viestintastrategia

Moni kuntaorganisaatio on hankkinut viestinnin kokonaisuuden tai viestintistrate-
gian 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 nikemystid vanhoihin
ajattelutapoihin ja kiytintoihin. Tekiji tulee helposti itse sokeaksi sille, miti talossa
jo on ja pitdd asioita itsestddn selvini. Siksi ulkopuolisen nikemysti kannattaa aika
ajoin kuunnella.

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

Visuaalinen ilme

Kunnan oma visuaalinen ilme on tunnistettavuuden, kuntakuvan ja markkinointi-
viestinnin perustydkalu. Visuaalisella ilmeelld luodaan kunnan toiminnalle ja viestin-
nille yhteniisyytti ja huomioarvoa.

Kunnalla on kiytdssiin vaakuna sekd yhi yleisemmin my®os litkemerkki, tunnus
tai logo. Kunnan graafinen ohjeisto antaa perusohjeet sille, miten tunnusta ja vaa-
kunaa erilaisissa kiyttotilanteissa ja -tarkoituksissa voi kayttii.

Hankinnan kohteina visuaalinen ilme ja graafinen ohjeisto ovat usein strategisen
viestinnidn suunnittelun jilkeen ensimmiisid perushankintoja. Visuaalinen ilme on
paljolti makuasia, mutta kilpailun arvioinnissa laatu, kiytettivyys ja kustannukset
pitdd pystyd pisteyttimiin perusteltavissa olevana kokonaisuutena.

Myos kunnilla on brindeji ja tuotemerkkeji, jotka ovat tunnistettavia ja luotet-
tavia. Hankintayksikén on suositeltavaa arvioida onko brindi tarpeen suojata.

limoitukset

Kuntalaki (410/2015) mdirid, ettd kunnan ilmoitukset saatetaan tiedoksi julkaise-
malla ne yleisessi tietoverkossa eli internetissi. Laki ei siis erottele kunnan virallisia
ja epdvirallisia ilmoituksia eikd mairittele muita ilmoituskanavia kuin kunnan omat



verkkosivut. Erityislainsdidinnossid on miiriyksii tiettyjen asioiden ilmoittamisesta
julkisesti. T4lloin jad pois harkinta siitd, julkaistaanko ilmoitus vai ei — se julkaistaan,
mutta julkaisupaikka voidaan harkita kuntalakia noudattaen.

Tehokas viestinti edellyttdi kaikkien kanavien ja keinojen miettimisti tapauskoh-
taisesti: esimerkiksi mediatiedote, kunnan oma lehti tai yleisotilaisuus saattavat usein
olla tehokkaampia tiedottamisen keinoja kuin verkkosivut, esitteet tai maksulliset il-
moitukset.

Jos ja kun on tarpeen julkaista ilmoituksia muualla kuin kunnan omissa vilineissi,
on selvitettdvi kilpailutuksen ehdot. Yksittdisen ilmoituksen hinta ei vilttdimirced
nouse kilpailutusta edellyttivin kynnysarvon yli, mutta toistuessaan ilmoittelu tdyttd
kilpailuttamisen vaatimukset. Yksittdisetkin ilmoitukset voidaan kilpailuttaa, samoin
ilmoituskampanjat tai erilaiset ilmoitustyypit.

Jirkevinti on kilpailuttaa ja tehdi yleissopimus kaikesta toistuvasta, miirimuotoi-
sesta ilmoittelusta, mieluiten useaksi vuodeksi mahdollisella vuosittaisella tarkistuspy-
kildlld. Vapaamuotoinen ilmoittaminen pitdd aina harkita kohderyhmin mukaan ja
kdytead tilanteeseen sopivia vilineiti.

Kilpailutus voi olla tysldstd, mutta lain noudattamisen ohella sen hydtyni on te-
hokkuus: eri vilineet saadaan ainakin tiettyyn mittaan asti todelliseen kilpailutilan-
teeseen, minki pitiisi nikyi hinnoissa ja palvelun tehokkuudessa. Pitkiaikaiset ja kat-
tavat sopimukset tuottavat usein myds paljousalennuksia.

Viestinnan suunnittelu ja koulutus

Moni kuntaorganisaatio hankkii apua viestinnin kokonaisuuden suunnitteluun,
brindin rakentamiseen, strategian jalkauttamiseen tai viestinnin ja markkinoinnin
konsernitason sparraukseen ja alueellisen yhteistyén rakentamiseen. Mitd suurempi
ja strategisempi tehtivd on kyseessd, sitd tirkeimpdd on pitid keskeinen sanoma ja
kokonaisuuden hallinta perusorganisaation ohjauksessa ja toteutuksen langat oman
henkiloston kisissa.

Erilaisella sparrauksella, konsultoinnilla ja tydpajatyoskentelylld pitdd olla yhte-
ydet arkity6hon seki jatkuvuutta ulkoa hankittavan vaiheen yli. Mitd paremmin oma
organisaatio on tydstinyt prosessin lihtékohtia, sitd tehokkaammin ja edullisemmin
pdistiin eteenpiin ostettavan konsultoinnin vaiheessa.

Tyypillistd viestinnin ja markkinoinnin ostettua koulutusta on vastuuhenkilsiden
osallistuminen erilaisille kursseille, mutta myés ritiloidyn koulutuspaketin hank-
kiminen sisdistd koulutusta varten on mielekisti. Luottamushenkiloitd koulutetaan
viestintdajatteluun tai esimerkiksi mainetydhon. Viestintdd oman toimen ohella te-
kevii voidaan kouluttaa vaikkapa verkkoviestinnin toteuttamiseen ja piivityksiin,
kuvankisittelyyn, taitto-ohjelmien kiyttoon tai esimerkiksi messuosallistumiseen.
Johdolle ja esimiehille jirjestetddn usein esiintymis- ja ilmaisutaidon koulutusta.

Markkinointikampanjat

Kaikki toiminta on markkinointia, mutta myds ostettua julkisuutta tarvitaan yksit-
tdisten tapahtumien ja palvelujen tai yleisen vetovoiman markkinoimiseksi. Kun-
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tamarkkinoinnissa on oleellista nihdi kohderyhmi ja muodostaa perusviesti, joka
perustuu olemassa olevaan vahvuuteen. Sisiltéjen muotoilussa on hyvi luottaa am-
mattimaiseen, ulkopuoliseen nikemykseen, joka kuitenkin nojaa kunnan peruslih-
tokohtiin. Markkinointiviestintikampanja voi olla hyvinkin mittava kokonaisuus,
joka voidaan kuitenkin katsoa yksittdiseksi hankinnaksi. Kustannusten, vilineiden ja
sisillon kesken pitdi [8ytdd kustannustehokkain vaihtoehto.

Kuntamarkkinointi voi kohdistua yleisesti yritysten, opiskelijoiden ja osaajien,
matkailijoiden tai asukkaiden houkutteluun paikkakunnalle — tai sitten suppeamman
kohdejoukon informointiin.

Kampanja mielletdin usein mittavaksi ja kalliiksi mediamainonnan nikyvyydeksi.
Kampanja on mahdollista toteuttaa kuitenkin myos pienelld budjetilla. Jos tavoit-
teena on vaikkapa kunnan tonttien myynti, kannattaa kampanjointi kohdistaa vain
kaikkein potentiaalisimpaan ryhmiin ja sinne, missi timin rajatun kohderyhmin
tavoittaa. Kasvokkaisviestinti ja henkilokohtainen myyntityd ovat useimmiten tehok-
kaimpia. Muutaman tontin myynnisti tekee kampanjan se, ettd myynnille asetetaan
tavoitteet, valitaan kohderyhmi, miiritetdidn aikavili, kidytettavit 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 mairitelldin mainonnan osa
markkinointitavoitteiden saavuttamisessa. Tavoitteina voi olla esimerkiksi myynnin
lisdidiminen, uusien kiyttdjiryhmien loytiminen, tuote- tai yrityskuvaan vaikutta-
minen tai uusien kiytttapojen loytiminen.

Kampanjasuunnitelmassa valitaan vilineet sekd kampanjaa tukeva muu viestinti.
Maksullinen kampanja ei koskaan ole irrallaan arjesta, vaan arkityon tulee tukea kam-
panjaa niin palvelutiskeilld kuin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin ja
mainonnan kanavavalintoja suunniteltaessa on hyvi perehtyi erilaisiin mediatutki-
mubksiin. Aikataulun ja budjetin midrittiminen on myds keskeinen osa kampanjan
suunnittelua.

Jos kampanjaan piidytiin valitsemaan kiytettiviksi kanaviksi tv- ja radioaikaa, on
ostaminen helpoin antaa mediatoimiston tehtiviksi. Toinen vaihtoehto on sopia mai-
nostoimiston kanssa kokonaisuudesta niin, ettdi myds mediatoimiston osuus kuuluu
osaksi kokonaisuutta — silloin tilaajan ei itse tarvitse huolehtia mediatoimistoyhteyk-
sistd. Mediatoimistoilla on tuoreimmat tiedot eri kanavien kiytosti.

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 piivini erityisen tirkeiti, silld
suuri osa kuntalaisista hakee palveluja ja tietoja verkosta. Verkkopalveluja tulee myos
jatkuvasti uudistaa seki visuaalisesti, sisillollisesti ettd teknisesti.
Verkkoviestintdalustojen rakentamisen edellyttimii teknistd osaamista ei yleensi



ole omasta takaa, vaan se ostetaan alan asiantuntijalta. Hankinta on kidytinndssi ar-
voltaan sen verran suuri, etti se tulee kilpailuttaa hankintalain mukaisesti. Hankin-
taan kannattaa yhdistdd piivitysvalmiuden kouluttaminen ja menettelyt teknisissd
vikatilanteissa.

Julkisen hallinnon tietohallinnon neuvottelukunta (JUHTA) on julkaissut suosi-
tuksen “Julkisten verkkopalvelujen suunnittelu ja kehittiminen” (JHS 190), jossa
on lueteltu myés palvelun hankintaan liittyvid yleisid ominaisuuksia.

Kuntaliitto on koonnut verkkosivulleen kuntien verkkopalvelujen suunnittelijan
ohjeita seki yleisid ohjeita linkkeineen kuntien verkkopalveluista. Lisitietoja 16ydit
osoitteesta https://www.kuntaliitto.fi/asiantuntijapalvelut/demokratia-ja-hallinto/
viestinta-ja-markkinointi/kuntien-verkkoviestinta.

Perusverkkopalvelun lisiksi yhi useampi kuntaorganisaatio hankkii myés digitaa-
lisen markkinoinnin osaamista ja teknistd toteutusta. Digimarkkinointia ja verkko-
viestintdd hankitaan tukemaan omaa verkkopalvelua tai esimerkiksi meneillddn olevaa
markkinointikampanjaa. Digimarkkinointi kasvaa ja keinot monipuolistuvat vauh-
dilla, joten ajantasaista osaamista tarvitaan hankintaa tehtiessi ja vaihtoehtoja pun-
nitessa.

Mediaviestinnan vastuujako

Mediaviestinnissi on monia vaiheita, joissa voi kiyttid ulkopuolista apua. Esimer-
kiksi tiedotteen ja liiteaineiston tydstiminen, tiedotustilaisuuden kiytinnén jirjes-
telyt tai mediaseuranta voidaan hankkia viestintitoimistolta tai freelance-tiedottajalta.
Padvastuu mediaviestinnisti ja sen nikyvit osat tiytyy kuitenkin siilyttdi tiedottavan
organisaation omissa kisissi.

Kutsut medialle on kunnan syyti lihettdi itse, silld se antaa asialle uskottavuutta.
Tiedotustilaisuudessa ja lisitietojen antajana on kunnan edustajien ehdottomasti
esiinnyttivi itse. Jopa tiedotustilaisuuden paikan on luontevinta olla omissa tiloissa,
lzhelli tiedotettavaa asiaa ja toimintaa.

Erityistilanteissa kuten esimerkiksi kriisin kohdatessa kokeneiden ammattiviesti-
joiden apua voi olla tarpeen ostaa, mutta vastuuta asiantuntijatiedon vilittdmisestd
ja ikdvien asioiden viestimisesti ei voi ulkoistaa. Kriisin hoito ja paitoksenteko tar-
vitsevat julkisuuteen kasvot ja nimet, jotka ovat asioista vastuussa ja ottavat tilanteen
haltuunsa.

Mediaseuranta on tyypillinen esimerkki mediaviestinnin osasta, jonka voi hankkia
talon ulkopuolelta. Itse voidaan keriti vaikkapa lehtileikkeitd, mutta laajempi seu-
ranta ja varsinainen analysointi on jirkevid antaa tehtiviksi niille, joilla on siihen
vilineet ja kokemusta. Mediaseurantaa tarjoavat useat tahot eri tavoin toteutettuna.
Kilpailutuksessa keskeistd on, ettd hankinta on kustannustehokas ja kunnan omat
tarpeet tayttyvat.

Painotuotteiden hankinta

Hallintoon liittyvien tuotteiden painaminen on tyypillisimpid ulkoa hankittavia t6itd
heti, kun painosmiirit kasvavat. My6s visuaaliseen suunnitteluun on hyvi kiinnictdd


http://www.jhs-suositukset.fi/suomi/jhs190
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huomiota ja kiyttdd ammattiapua.

Painotuotteiden hankinnan kehittiminen on yksi merkittdvimmistd sddstomah-
dollisuuksista. Sddnnolliselld kilpailuttamisella, erilaisiin tarkoituksiin sopivien pai-
nopaikkojen valinnalla ja pitkiaikaisilla sopimuksilla voidaan saada merkittivid kus-
tannushydtyji.

Yhi enemmin erilaisia julkaisuja tehddin vain sihkéisessda muodossa, jolloin sdds-
tetddn paino- ja jakelukuluissa. Visuaalisuuteen pitdd myos sihkoisessi muodossa
kiinnittdd huomiota, jopa enemmin kuin painetussa tuotteessa. Luettavuus ja hou-
kuttelevuus sihkéisessi julkaisussa luodaan monipuolista visuaalista ja teknistd taitoa
vaativilla keinoilla, jotka asiaan kouluttautuneet ammattilaiset hallitsevat. Sihkgisten
tuotteiden julkaisemiseen voidaan hankkia ohjelmat ja pohjatyd, joiden avulla seuraa-
vien vastaavien téiden tekeminen onnistuu itseniisesti.

Tutkimukset ja muu tiedon hankinta

Tutkimuksilla haetaan varmuutta pidtosten tueksi. Myos viestinnidn ja markki-
noinnin perustaksi tarvitaan tietoa kohderyhmien tarpeista ja viestintidvalmiuksista.
Varsinkaan merkittivisti kustannuksia aiheuttavaa markkinointia ei kannata tehdi
ilman huolellista paneutumista ajateltuun kohderyhmiin ja panos-tuotos-analyysiin.
Viestintidd ja markkinointia tulee seurata ja analysoida, parhaimmillaan tarkoilla haas-
tatteluilla, jotka sinillddn my®s lisddvit viestinnin huomioarvoa.

Tutkimusta voi ostaa osina tai kokonaisuutena raportointia mydten markkinointi-
ja markkinatutkimuksia tekeviltd yritykseltd. Jotkin mainostoimistotkin tekevit tai
teettivit yhteistyokumppaneillaan tutkimuksia asiakkaidensa puolesta. Toinen hyvi
keino on tehdi yhteisty6td paikallisten oppilaitosten kanssa. Opiskelijat tarvitsevat
aina hyvii tutkimusongelmia ja -kohteita. Hyéty on tilloin molemminpuolinen.

Hyvi esimerkki timin pidivin kuntaviestinnin tai -markkinoinnin tutkimuksesta
on mainetutkimus. Tutkimuksella selvitetdin, minkilainen kunnan maine on ennalta
valittujen kohderyhmien mielissi. Muuttaja-, yritys-, matkailijamielikuvatutkimukset
ja sidosryhmitutkimukset ovat monelle kunnalle jo siinnollistd arkipdivii.

Osallistuminen messuille

Erilaiset messut ja tapahtumat ovat hyvid paikkoja henkilkohtaisiin kontakteihin.
Eri alojen messuilla kivijit ovat jo valmiiksi vastaanottavaisessa tilassa, silld he ovat
tulleet messuille hakemaan tietoa.

Messuille osallistuminen edellyttdd rahallista ja henkilresurssien panostusta.
Niyttelyosastopaikat, oman osaston varustus, jaettava materiaali ja asiantuntijapanos
on syyti selvittdd ja suunnitella etukiteen ajankiyton ja budjetoinnin suhteen. Ulko-
puolista apua tarvitaan, mutta uskottava messuesiintyminen edellyttdi asioista tieti-
vien omaa osallistumista vieraiden kohtaamiseen. Niin sanotut osaston sisdinheittdjit
voivat hyvinkin olla kausityéntekijéitd, mutta osaston asiantuntijoiden tulisi olla or-
ganisaation omaa henkil3stod.

Messuosaston suunnittelun ja rakentamisen voi hankkia esimerkiksi mainostoi-



mistolta. Monet toimistot ovat erikoistuneet erityisesti messujen 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-
lisempia kuin messujirjestijiltd vuokrattavat kalusteet. Omien rakenteiden ja kalus-
teiden pystyttiminen ja kuljetus vaativat kuitenkin kunnan omia tai erikseen tilattuja
kuljettajia ja rakentajia.

Tapahtumien jdrjestelyt

Erilaisten tapahtumien suunnittelussa ja jirjestelyssd voidaan kiyttdd apuna ulkopuo-
lista asiantuntijaa. Tapahtuman suunnitteluun voidaan ottaa ulkopuolinen toimija
mukaan jo heti alkuvaiheessa, mutta esimerkiksi tapahtuman tavoitteiden tai tahto-
tilan mairittelyn pitiisi kuntaorganisaation edustajan tehda itse.

Messuja ja tapahtumia varten on syyti nimeti tai jopa palkata erikseen projekti-
piillikkd vastaamaan organisoinnista. Projektipiillikké hoitaa tarvittavat alihankin-
tatyot ja lisitydvoiman hankinnan. Itse tapahtumassa esiintyvien henkildiden tulisi
kuitenkin olla jirjestivin tahon omia edustajia. Erityisesti juhlallisten ja protokollaan
liittyvid muodollisuuksia vaativien tilaisuuksien isidntivien tulee olla organisaation
korkeinta johtoa.

Erilaisissa yleisdtapahtumissa tarvitaan paljon henkilskuntaa rakentamisesta val-
vontaan ja purkuun. Apuvoimia voidaan hankkia vaikkapa paikallisen urheiluseuran
jdsenistd.

Toimitettu sidosryhmalehti

Lehti on hyvi ja perinteinen kanava kertoa ajankohtaisista asioista henkiléstolle, kun-
talaisille, elinkeinoelimiille tai muille sidosryhmille. Oma lehti tai esimerkiksi pai-
kallislehden osa on tehokasta kohderyhmin tavoittavaa viestintdd. Lehden teon voi
varsin hyvin antaa lihes kokonaan ulkopuolisen viestintitoimiston tehtiviksi. Lehden
pidtoimittajana tulee olla kuntaorganisaation oma vastuullinen edustaja, yleensi vies-
ddnelld. Juttujen toimittaminen, valokuvaukset, taitto ja tekniset tyovaiheet voidaan
puolestaan ulkoistaa kokonaan.

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

Yhteistyo kuntien, elinkeinoelaman ja muiden
toimijoiden kanssa

Monella alueella seudullinen yhteistyd on jo arkipiividd my®s viestinti- ja markkinoin-
tiasioissa. Kuntien yhteistydtd tehddin esimerkiksi vetovoimaisuuden edistimiseksi
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jarjestimilld yhteisid kampanjoita tai markkinoinnin kokonaisuuksia vaikkapa mat-
kailijoiden, tydvoiman tai yritysten houkuttelemiseksi alueelle. Yhteiset kampanjat
organisoi usein yhteistydryhmi ja kiytinnon vetovastuu on yhden tahon vastuulla.
minta seki kilpailutetaan toimijat ja toteutus.

Kuntien ja muiden alueella toimivien tahojen vilinen yhteisty$ kasvaa entisestiin,
myos yhteinen markkinointi. Kun kunta investoi yhteistyohén rahaa, on kyseessi
julkisten varojen kiyttd. Niin ollen myos hankinnat ovat julkisia ja kunnan tulisi kil-
pailuttaa tarvittavat hankinnat. Usein kunta toimiikin koordinoijana, joka my®os tekee
sopimuksen markkinointiviestintidtoimiston kanssa. T4dmi asettaa myds kaikki mu-
kana olevat yksityiset tahot tasa-arvoisempaan asemaan. Usein elinkeinoelimi jopa
odottaa kunnan toimivan neutraalina tahona ja kokoavana voimana.

Yhdistimilld seudun osaamista ja voimavaroja saadaan aikaan suurempaa volyymia
ja vaikutusta kuin mihin kuntaorganisaatio yksin pystyisi. Yhteistyostd ja erityisesti
julkisen ja yksityisen sektorin kumppanuudesta on tullut monelle paikkakunnalle me-
nestystekiji ja kilpailuvaltti.

Yritykset eivit voi kiyttdd kunnan nimei, foorumeja ja resursseja vain omaksi hys-
dykseen. Esimerkiksi paikkakunnan yritysten nikyminen kunnan verkkosivuilla tulee
harkita tarkkaan. Linkit ovat luontevia matkailijoiden ja muiden palveluntarvitsi-
joiden palveluja, mutta nikyvimpi mainonta voi viedd harhaan kunnan varsinaisesta
toiminnasta.

Tavoitteena pitkdaikainen kumppani

On jirkevii pyrkid pitempiaikaiseen kumppanuuteen viestintitoimiston kanssa. Yh-
teistyokumppanin vaihtaminen usein on tyolistd, kallista ja aikaa vievdd. Perehdyt-
timinen ja prosessit ovat hitaita. Keskitetty ja pitkdaikainen sopimus on onnistunut
ratkaisu, jos yhteistyd sujuu ja viliarviointeja voidaan toteuttaa objektiivisesti, ja
kumpikin osapuoli saa kumppanuudesta mielestdidn rahoillensa vastinetta.

Sopimus yhden toimiston kanssa voi tarkoittaa sitd, ettd kaikki tarvittava suunnit-
telu ja materiaalitoteutus kulkee yhden kumppanin kautta. T4llsin yksi kumppani
hoitaa yhteydet tarvittaviin alihankkijoihin, jotka toimittavat eri osaamisalueiden
tuotteita ja palveluja. Toinen tapa on tehdi sopimus, joka jittid tilaajalle mahdolli-
suuden tehdi yksittiisid hankintoja myds suoraan erilaisilta palvelu- ja tuotetoimit-
tajilta.

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL (mtl.f1) suosittelee hankin-
tojen suunnitteluun pitkdjinteisyyttd. Liiton suosituksiin sisiltyy useamman vuoden
kattavan puitesopimuksen tekeminen ja myos option kirjaaminen mahdollisesta tule-
vasta hankinnasta suoralla neuvottelumenettelylli. Usein alkuperiiseen sopimukseen
lisitddn palvelu, joka ennalta arvaamattomista syistd osoittautuu vilttimittdmaksi,
eiki lisipalvelua voida erottaa padsopimuksesta. Kilpailutetun hankinnan lisipalvelu-
hankinnan kokonaisarvo saa olla korkeintaan puolet alkuperiisen hankinnan arvosta.


https://mtl.fi/
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Markkinointiviestintatoimisto
tarjoajana

Miti vinkkejd markkinointi- ja viestintitoimistoilla on kunnille kilpailutukseen, pal-
velujen hankintaan ja yhteistydhon toimistojen kanssa? Katso keskustelu: https://
www.kuntaliitto.fi/asiantuntijapalvelut/viestinta-ja-markkinointi/markkinointi-

viestintatoimisto-tarjoajana

Keskustelijat:

Viestinnin suunnittelija, partneri Tero Kekki, Viestintd Oy Drum,
tero.kekki@drum.fi

Luova johtaja Juuso Kemi, Staart Oy, Helsinki ja Pori, juuso.kemi@staart.fi
Projektijohtaja Kimmo Levonen, Mainostoimisto SMOY Oy,
kimmo.levonen@smoy.com

Toimitusjohtaja Markku Vierula, Markku Vierula Consulting Oy,
markku®@vierula.com

Toiminnanjohtaja Sanna Laakkio, MARK Suomen Markkinointiliitto ry,
sanna.laakkio@mark.fi

Toimitusjohtaja Riikka-Maria Lemminki, Mainostajien Liitto,
riikka-maria.lemminki@mainostajat.fi

Missa tilanteessa kannattaa etsia apua ulkopuoliselta toimistolta tai viestinnan
ja markkinoinnin ammattilaiselta?

Kunnat osaavat tehdd paljon itse, mutta kun kaivataan ulkopuolista ajattelua
ja luovia ratkaisuja, nikokulmia kannattaa etsid ulkoa. Mitd isommat tai eri-
tyisemmit kohderyhmit ja kampanjat ovat tavoitteena, sitd enemmin alan toi-
mistoista on apua.

Ennen kuin piistdd itse viestintddn, on syytd miettid tavoitteet, perusviestit,
konseptit ja tuotteet. Brindin ja viestinnidn lihtokohtien miirittelyssi ulko-
puolinen toimija auttaa herittelemiin ja nikemiin, kokoamaan ajatuksia, ko-
koamaan ehki isojakin yhteistydryhmii yhteisten ydinasioiden taakse.

Kun brindin ja markkinoinnin alusta ja elementit on luotu, kunta voi toteuttaa
yksittidisid viestintd- ja markkinointitoimia itsenidisesti tai muiden toimijoiden
kanssa. Tyo on tehokkainta isojen kokonaisuuksien kautta, luottamuksen ja pit-
kijinteisen yhteistyon avulla.

Mista apua kannattaa etsida? Mita merkitysta on paikallistuntemuksella?

* Yhi enemmin on alueellisia toimijoita, jotka tuntevat alueensa paremmin kuin

ehki perinteiset valtakunnalliset toimistot. Isot toimistot ovat tiyden palvelun
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taloja, mutta my®s pienilld on verkostoja eri ammattialojen osaajiin. Strategisia
brinditoimistoja ehki ei ole kovin paljon, mutta kidytinnén tuotannon teki-
jOItd riittdd.

* Paikallistuntemus on eduksi, mutta on hyvi olla myés ulkopuolista nikemysti.
* Tilanteen mukaan ja avoimesti keskustellen 16ytyvit oikeat kumppanit.

onko kunta-ala jotenkin erilainen toimiston nakokulmasta?

* Markkinointiviestintd on nykyiin aina hyvin ihmisliheistd, ja my6s kunnat

ovat ithmisii varten. Markkinointia lihdetdin rakentamaan asiakaskokemuksen
kautta. Kunnan tuotteet ovat kokonaisvaltaisia, ja yhteistytahoja on paljon.
Kaupallisten toimijoiden kanssa tyd on ehkid suoraviivaisempaa myyntityoti.
Toimiston on hyviksyttivi kunnallisen pddtoksenteon reunachdot, ja syvempi
kumppanuus tuo tehoa ja varmuutta molemmin puolin. Esimerkiksi tietyn-
laisen vuokramarkkinointipillikon pestaaminen organisaation sisiin joksikin
aikaa helpottaa varmasti paneutumista ja yhteistyoti.

Miten oikea kumppani l6ytyy eri tarpeisiin?

* Ensin tdytyy tietdd, mitd halutaan ja miki on tavoitteena. My®és lihtokohtien ja

kokonaisuuden sunnitteluun on hyvi etsid apua, ja sen jilkeen kokonaisuuden
johtaminen on tirkeiti, joko omin voimin tai konsultin avulla.

Kun lihtokohdat ja tavoitteet ovat selvilld, kilpailutukseen voidaan ottaa erilaisia
osia. Strateginen kumppani voi myos etsid eri osa-alueiden tekijoitd. Markki-
noinnin koko paketti on kuitenkin syytd hahmottaa tyon pohjaksi; kenenkiin
etu ei ole kilpailuttaa aina uusia, erillisid tehtivii. Verkostot ovat olennaisen
tirkeitd, ja henkiliden vilinen yhteispeli.

kokemusten ja referenssien avulla.

Mita toimisto odottaa tarjouspyynnolta?

* Tirkein tieto on, miti haastetta kunta on ratkaisemassa, miksi tilattava ty6 teh-

dddn. Briiffi ja keskustelut ovat tirkeiti, ei vain tismillinen tarjouspyyntolo-
make. Tarjouskilpailussa tarvitaan avoimuutta kaikkia kiinnostuneita kohtaan,
jotta lopputulos osuu kohdalleen. My6s henkilskemiat avautuvat ennakkokes-
kusteluissa.

Kiytettivissd olevan rahoituksen raamit ovat oleellinen tieto, jotta tarjous voi-
daan rakentaa realistikseksi. Kokonaisuus on syyti selvittdd tarjouspyynnossi,
vaikka pyydettiisiin tarjoamaan vain jotain osaa kokonaisuudesta.

Miten yhteistyd kannattaa aloittaa?

* Silmiid avaava tyopaja kaikkien markkinointiviestinnin tekijéiden kesken on

paikallaan. Siini etsitdin yhteiset arvot ja ydinviestit, ja kaikki sitoutuvat ja



motivoituvat yhteiseen tyshon.

* Toimisto valmistelee aloitustilaisuutta, kokoaa sen tulokset ja piisee keskuste-
lujen kautta sisille aloitettavaan tyshon. Sihkéiset vilineet ja yhti lailla avoimet
keskustelut ovat tarpeen. Taustatyohén ja ennakkotehtiviin tarvitaan aikaa ja
siitd pitdd maksaa, mutta kiytinnén tuotokset syntyvit sitten varmemmin ja
osuvammin. My®és epiilevit nikokulmat ja vasta-argumentit tiytyy kiydi tdssd
vaiheessa lipi.

Voiko tilaaja luottaa tyon hinnoitteluun ja tyon tekijoiden pysyvyyteen?

* Hinnoittelu ei ole ongelma, kun raamit ovat tiedossa ja tarjouksessa on eritelty
eri ammattialueiden tuntihinnat ja tyomairit. Rahasta pitdd pystyd puhumaan
ja myds siitd, jos tehtyyn tyshon ei olla tyytyviisii.

 Tarjouksessa esitelty tiimi pitdd olla kiytettivissd, voiton jilkeen ei marssiteta
harjoittelijoita toihin. Vaihtuvuutta tietysti on, mutta koskaan ty® ei ole toimis-
tossa yhden ihmisen varassa — toisin kuin ehki kunnassa voi olla.

* Pitdd my6s uskaltaa vaihtaa henkilditd, jos tyén kuluessa henkilokemiat eivit
kohtaa. Tilatusta tydstd vastaa aina toimisto, ei yksittdinen henkilo.

* Projektin johtaminen on myds tyotd, joka hinnoitellaan. Osaoptimointi vi-
henee, kun on joku johtamassa kokonaisuutta.

 Kustannustehokkuus riippuu siitd, miten valmiita ollaan lihtemiin kumppa-
nuuteen.

Miten rohkaisette julkisen hallinnon ja palvelujen markkinoijia?

 Tarvitaan yhteisty6td, luottamusta ja rohkeutta — ei kuitenkaan tyhminrohke-
utta.

* Rakentakaa paikkakunnalla yhteisti nikemysti asemastanne, tulevaisuudes-
tanne ja yhteistyostinne. Jotta kaikki viestivit samansuuntaisesti, tarvitaan kes-
kustelua ja luottamusta. Tillaiseen ilmapiiriin on ulkopuolisenkin markkinoin-
tiammattilaisen ilo tulla yhteiseen tyshén.

* Kunnan pitdd osata ostaa myds viestintdd ja markkinointia. Koulutusta tihin
16ytyy. Koulutus auttaa tekemiin itse ja ainakin ymmirtimain alaa, kun apua
pitdd ostaa.

* Ajatelkaa isosti, ja kun yhteinen missio on olemassa, miettikid millaisia yhteis-
tydkuvioita voidaan rakentaa ja kuka voi siini auttaa.
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4 Hankintalaki ohjaa julkisia
hankintoja

Tissd luvussa kisitellddn yleisesti julkisia hankintoja, niitd koskevaa lainsidadintod
sekd hyvid hankintatapaa.

Suomessa kuntien ja kuntayhtymien hankinnat muodostavat taloudellisesti mer-
kittivin kokonaisuuden. Hankintojen tarkoituksenmukainen jirjestiminen, riittdvin
yhtenidinen hankintamenettely ja oikeudenmukainen kilpailuttaminen ovat kuntata-
louden ja palvelujen toteuttamisen kannalta tirkeitd. Markkinointi- ja viestintdpalve-
lujen hankinta on kasvava osa hankintojen kokonaisuutta siind missd muidenkin pal-
velujen hankinnat. Samat yleiset hankintaperiaatteet ja lainsiddints sddtelevit myos
markkinointi- ja viestintdpalvelujen hankintoja.

Hankintalain mukaisella hankinnalla tarkoitetaan organisaation eli kunnan tai
kuntakonserniin kuuluvan organisaation ulkopuolelta tapahtuvaa tavaroiden ja pal-
velujen ostamista, vuokraamista tai sithen rinnastettavaa toimintaa. Kuntakonsernin
sisdisissd hankinnoissa ei ole kilpailuttamisvelvollisuutta.

Hankintalain (1397/2016) loydit kokonaisuudessaan osoitteesta www.finlex.fi.

Ajantasaista perustietoa hankintalain soveltamisesta 1ydit Julkisten hankintojen
neuvontayksikén sivuilta www.hankinnat.fi.

Tavoitteena laadukkaat hankinnat

Ehdokkaiden ja tarjoajien soveltuvuudelle eli kelpoisuudelle asetettavista vaatimuk-
sista voidaan asettaa kelpoisuusehtoja. Asetetuilla kelpoisuusehdoilla hankkija pyrkii
varmistamaan, ettd valittu tavarantoimittaja, palveluntuottaja tai urakoitsija kykenee
suoriutumaan toimeksiannosta antamansa tarjouksen mukaisesti. Soveltuvuutta ar-
vioidaan suhteessa tehtividin hankintaan. Soveltuvuudella pyritiin arvioimaan siti,
onko valittu toimittaja riittdvin laadukas juuri kyseessi olevaan hankintaan. Perus-
teena voidaan kiyttdd rahoitukselliseen ja taloudelliseen tilanteeseen, tekniseen suo-
rituskykyyn ja ammatilliseen pitevyyteen liittyvid syrjimittdmid arviointiperusteita.

Kaikkia hankintamenettelyyn osallistuvia ehdokkaita ja tarjoajia on kohdeltava ta-
sapuolisesti ja syrjimittomisti koko hankintaprosessin ajan.

Hankintojen tekeminen on vaikutuksiltaan liiketoiminnan kaltaista. Hankin-
noissa tulee pyrkii mahdollisimman edulliseen, mutta laadukkaaseen lopputulokseen.
Laadun huomioiminen ja miirittely on erityisen tirkedd hankinnan onnistumiseksi.

Kynnysarvot madrittavat hankintaprosessia

Julkiset hankinnat voidaan jakaa niiden taloudellisen arvon perusteella kolmeen eri
kynnysarvoon:



1) hankintalaissa tarkoitettujen kansallisen kynnysarvon alittaviin,
2) kansallisen kynnysarvon ylittdviin ja
3) EU-kynnysarvon ylittdviin hankintoihin.

Useimmissa palveluhankinnoissa kansallinen kynnysarvo on 60 000 euroa (alv 0 %).

Kansalliset kynnysarvot alittaviin hankintoihin ei sovelleta hankintalakia vaan
niiden kohdalla noudatetaan hyvii hankintamenettelyd. Kansallisen ja EU-kyn-
nysarvon ylittdvien hankintojen osalta noudatetaan hankintalakia.

Markkinointi- ja viestintidpalvelut ovat suurelta osin tavara- ja palveluhankintoja,
joissa noudatetaan kansallista kynnysarvoa eli 60 000 euroa (alv 0 %) ja EU-kyn-
nysarvoa joka on kunnille 221 000 euroa (alv 0 %). Osa viestintipalveluista kuuluu
hankintalain luvun 12 liittee E mukaisiin hankintoihin, tillsin kilpailuttamisen kyn-
nysarvo on 400 000 euroa (alv 0 %). Tillaisia erityispalveluja ovat esimerkiksi mai-
nosvideoiden tuotanto, urheilutapahtuminen mainostuspalvelut ja messujen ja niyt-
telyiden jirjestiminen. EU-kynnysarvoon tehddin inflaatiotarkistus kahden vuoden
vilein.

Kynnysarvoista tarkemmin: https://www.hankinnat.fi/mika-julkinen-hankinta/
kynnysarvot

Hankinta prosessina

Hankinta on monivaiheinen ja vaativa tyd, joka aloitetaan huolellisella suunnitte-
lulla. Hankintaprosessilla tarkoitetaan julkisen eli esimerkiksi kunnan tai kuntaor-
ganisaation tekemin hankinnan kilpailuttamisen eri vaiheita ja siind noudatettavia
siannoksid sekd menettelytapoja. Hankintaprosessin eri vaiheiden ja menettelytapa-
sddnnosten tunteminen auttaa prosessin lipivientid. Usein kuitenkin on mahdotonta
itse tuntea ja opetella kaikkia siinnoksii. Silloin kannattaa tukeutua hankinta-am-
mattilaisten apuun.

Hankintaosaaminen koostuu ennen kaikkea markkinatuntemuksesta ja -tiedosta.

Hankintaprosessin ongelmat johtuvat usein markkinatuntemuksen puutteesta tai
heikosta ennakkovalmistelusta. Prosessin menestyksekis lipivieminen edellyttid seki
lainsdidinnén tuntemusta ettd ostajan monipuolista ammattitaitoa kyseisen han-
kinnan 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.

Hyvin hankinnan taustalla on huolellinen suunnittelu. Julkisen hankinnan teke-
miseen 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 méirittdmisen lisiksi on varmistettava, ettd kaikki hankinnan
keskeiset osatekijit, kuten hankintamenettely, sopimusehdot ja valintaperusteet on
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suunniteltu tarkoin. Kun hankintakilpailu on kiynnissi, ei hankinnan sisiltéd voida
endi muuttaa. Kilpailullinen neuvottelumenettely on tistd poikkeuksena. Jos han-
kinta keskeytetiin, se peruuntuu joko toistaiseksi tai kokonaan.

Hankintaa suunnittelevalla on oikeus miiriti itse hankinnan sisiltd, miiri ja
laatu. Tehtivin sisdllon miirittely on erilainen eri toimialojen hankintojen luonteesta
johtuen. Selkeinti ja yksinkertaisinta mirittely on yleensi tavaroiden hankinnoissa.
Hankalinta mairittely voi olla juuri luovan tyén ostamisessa, koska tilléin suunnitel-
laan hankintaa, jonka luovaa ideaa ei ole olemassa. Myds palvelun tuottaja voi kokea
tillaisen tarjouksen laatimisen vaikeaksi. Tarjouspyynnon pitidisikin olla niin selkei,
ettd tarjoaja saa jo pyynndstd ahaa-elimyksen tai oivalluksen luovaan ideaan.

Merkittivi osa alkuvalmisteluja on mairitedd tulevalle hankinnalle budjetti. Vaikka
budjettia ei ilmoitettaisi hankintailmoituksessa tai tarjouspyynnéssi, tulisi hankkijalla

Budjetin lisiksi hankkijan tulisi mairitelld se laatutaso, jota hankinnalta odote-
taan. Jos hankkija ei ole mairittinyt vaadittavaa laatutasoa, ei hin osaa sitd kirjata
myoskidn tarjouspyyntddn eikid se vility tarjoajalle. Laatutason miirittely auttaa
myds arviointikriteerien asettamista.

Hankintoja voidaan kilpailuttaa myds hankintayksikén tarjouspyynnéssi mairit-
timiin kiinteddn hintaan. Tillsin toteuttaja valitaan pelkistdin laatuperusteilla.

¢ Suunnittele huolella tuleva hankinta — miti tarvitsemme, milloin, miksi, miten,
missi?

* Selvitd ja mairittele, mitd tarkalleen ottaen olet hankkimassa. Mikd on se pe-
rimmiinen tarve, jonka vuoksi hankintaa tehdiin?

* Aseta tarpeen saavuttamiselle budjetti. Budjetti miirittelee menettelytavan:
avoin vai rajoitettu?

* Miirittele haluamasi laatutaso jo ennakkoon — siiti saat kilpailutuksellesi arvi-
ointikriteerit.

Hankinnan arvon ennakoiminen

Onko kilpailutus kannattavaa, jos kyseessi on kynnysarvon alittava hankinta? Jos ti-
laaja tietdd etukiteen, ettid kyseessd on arvoltaan pieni hankinta, ei kaikkea byrokratiaa
vilttimittd kannata kidyda ldpi. Toisaalta on hyvin hankintatavan mukaista kilpai-
luttaa kaikki — jopa freelance-toimittajien tydpanos. Hankintalain ja -ohjeiden pii-
sddntd on, ettd kaikki hankinnat on tehtivi kilpailutuksen kautta. Julkisia hankintoja
sddtelee myos nk. pilkkomiskielto. Luontevasti samanaikaisesti kilpailutettavien sa-
mantyyppisten hankintojen tulisi katsoa kuuluvan samaan hankintakokonaisuuteen.

Pilkkomiskielto ei luonnollisesti esti hankinnan jakamista eriin sellaisissa tapauk-
sissa, joissa kunkin erdn hankinta kilpailutetaan kokonaisuuden mukaan miiriytyvin
kynnysarvon edellyttimilld tavalla.

kinnan toteuttamiseen saattaa kulua paljon tydaikaa. Kokenut ja ammattitaitoinen



markkinoinnin tai viestinnin tekiji osaa arvioida ennalta kilpailutuksen vaatimaa
aikaa. Hin osaa myos arvioida aiempien kokemusten perusteella erilaisten kokonai-
suuksien rahallista arvoa. Oman alan aktiivinen seuraaminen kannattaa, koska tillsin
kykenee arvioimaan markkinoilla vallitsevan erilaisten palvelukokonaisuuksien hin-
tatason.

Jos sinulla ei ole kisitystd hankinnan arvosta, kysy reilusti kollegalta vaikkapa naa-
purikunnasta tai isommasta kaupungista. Markkinointia ja viestintii tekevit jakavat
mielellddn tietoa keskendin. Suuntaa antavaa summaa voit kysyd my®os ilman velvoit-
teita markkinointiviestintitoimistosta.

Hankinnalle voi asettaa jo suunnitteluvaiheessa budjetin, joka kirjataan myos tar-
jouspyyntdasiakirjaan. Tissd tapauksessa laadullisten arviointikriteerien merkitys ko-
rostuu. Hankkijan on kyettivi asettamaan riittdvin selkeit kriteerit arvioinnille ja
vertailulle. Luovan tyon hankinnassa timi voi olla jopa mielekkdimpi tapa toimia.
Niin toimijalle annetaan selked budjetti ja katsotaan, miti luova suunnittelija silld saa
aikaan. Eri tarjouksia vertailtaessa voi olla selvidkin eroja siind, mitd eri tarjoajat sa-
malla budjetilla saisivat aikaan. Aina ei kallein vaihtoehto markkinoinnissa ja viestin-
nissi ole vilttdmittd paras vaihtoehto. Luovimmilla ja innovatiivisimmilla ratkaisuilla
voidaan asetetut tavoitteet saavuttaa edullisesti.

Apua ennakoidun ty6n arvon laskemiseen 16ytyy tdiltd (hankinnat.fi).

Hankinnoista on ilmoitettava

Hankintayksikén keskeinen velvollisuus on ilmoittaa julkisesti tehtivisti hankin-
noista. Hankintailmoituksen tarkoituksena on avoimesti tiedottaa kiynnissi olevasta
tarjouskilpailusta. Ilmoittamisvelvollisuus koskee kaikkia kynnysarvot ylittdvid han-
kintoja. Kynnysarvot ylittivistd hankinnoista hankinnoista on julkaistava ilmoitus
sihkoisessi HILMA-jirjestelmissi (www.hankintailmoitukset.f1).

Hankinnasta voidaan ilmoittaa lisiksi muilla yleisilld tavoilla, kuten lehdessi,
mutta vastaava ilmoitus on ensin oltava julkaistuna HILMA-kanavalla ennen muita
vapaamuotoisempia ilmoituksia.

Pienhankinnoissa ilmoittamistapa jid hankinnan tekijin harkinnan varaan. Hyvi
kiytintd on ilmoittaa pienkilpailutuksista avoimesti kunnan nettisivuilla tai sihkoi-
sessd pienkilpailutusportaalissa.

Hankinnan menettelytavan valinta

Huolellisen suunnittelun jilkeen valitaan hankinnan luonteeseen soveltuva menette-
lytapa. Kansallisen kynnysarvon alittavat hankinnat, sen ylittdavit hankinnat ja EU-
kynnysarvon ylittiavit hankinnat on kuvattu tarkemmin seuraavassa.

Menettelytavat pienhankinnoissa

Menettelytavan valinta kansallisen kynnysarvon alittavissa hankinnoissa jid hankinnan
tekijin harkinnan varaan. Pienhankintoja ohjaavat hankintalain yleiset periaatteet:

19


https://www.hankinnat.fi/mika-julkinen-hankinta/kynnysarvot/ennakoidun-arvon-laskeminen
https://www.hankintailmoitukset.fi/fi/

Kunta viestintdostoksilla

20

tasapuolisuus, avoimuus, suhteellisuus ja syrjimittomyys sekd hyvin hallinnon peri-
aatteet. Hankintayksikén oma ohjeistus pienhankintojen kilpailuttamisesta ohjeistaa,
minki kokoiset hankinnat tulee kilpailuttaa ja kuinka pienhankinta tulee kilpailuttaa.

Menettelytavat kynnysarvon ylittavissa hankinnoissa

Hankinnoissa, jotka ylittdvit kansallisen kynnysarvon, noudatetaan hankintalakia.
Piiasiallinen hankintamenettely tavanomaisessa kynnysarvon ylittivissd hankinnassa
on avoin menettely. Hankintalain perusteella kansallisen kynnysarvon mukaisissa
hankinnoissa hankintayksikké voi kiyttdd mitd tahansa menettelyd, myos itse mairit-
telemiainsi. Kiytinnossi kansallisissa hankinnoissa suurelta osin edetty EU-menette-
lyjen mukaisesti.

Hankintalain mukaisista menettelyisti joiden kiytt6 on pakollista EU-kynnysarvot
ylittdvien hankintojen kohdalla voit lukea tarkemmin hankinnat.fi:ssi.

Vahimmaismaardajat ja maardaikojen laskeminen

EU-kynnysarvot ylittivien hankintojen kohdalla hankintalaissa on siidetty ehdotto-
masti noudatettavat mairiajat hankintailmoituksen julkaisemiselle seki osallistumis-
hakemuksen jittimiselle ja tarjousajalle. EU-kynnysarvon mukaisiin hankintoihin
sovellettavat miidriajat 16ytyvit tiiled (heeps://www.hankinnat.fi/eu-hankinta/vahim-
maismaaraajat-ja-maaraaikojen-laskeminen/maaraaikataulukko).

Toisin kuin EU-kynnysarvot ylittdvissd hankinnoissa, kansallisiin hankintoihin ei
ole sdddetty erityisid tarjousaikoja, aikaa osallistumishakemuksen lihettimiseen eiki
muitakaan tillaisia miirdaikoja. Miiriaikojen tulee kuitenkin olla hankinnan laa-
juuden ja lajin mukaan kohtuullinen, jotta ehdokkailla tai tarjoajilla on riittivi aika
tutustua hankkeeseen ja laatia osallistumishakemus tai tarjous. Miiriaikoja asetet-
taessa hankintayksikon tulee ottaa huomioon riittdvin kilpailun ja tasapuolisuuden
vaatimukset.

Hankintalaissa sididetyt vihimmaismiiriajat ovat usein liian lyhyitd kunnollisten
ja pohdittujen tarjousten laadintaa varten. Ainakin suuremmissa EU-kynnysarvot
ylittdvissd hankinnoissa olisi hyvi kiyttdd ennakkoilmoitusta. Suositeltavaa on myos
kiydid markkinavuoropuhelua “kentin” kansa eli kartoittaa markkinoiden tarjontaa
ennen kilpailutuksen avaamista. EU-kynnysarvot ylittivissi hankinnoissa suositeltava
tapa ilmoittaa markkinakartoituksesta on Hilmaan tehtivi ennakkoilmoitus.

Kun suunnittelet hankintaa, huomioi miiriajat hankinnan kokonaisuuden aika-
taulussa. Hankintaan on usein varattava yllittavinkin paljon aikaa, ennen kuin varsi-
naista hankintaa voidaan lihtei tilaamaan.

Tarjouspyyntoon tarvittavat asiakirjat

Tarjouspyyntdasiakirja on ratkaiseva osa hankintaa ja koko prosessin tirkein asiakirja.
Hyvin tarjouspyynnén laatiminen edellyttid, ettd laatija tietid mitd halutaan ostaa
ja mitd markkinoilla on tarjolla. Mitd selkeimpi ja tarkoituksenmukaisempi tarjous-
pyyntd on, sitd helpompaa tarjoajan on laatia tarjous ja tilaajan vertailla saapuneita
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Tarjouspyyntdasiakirjat tulee aina laatia siten, ettd niistd kiy yksiselitteisesti ilmi
hankittavan kohteen sisilts, 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 selkei, ettd sen perusteella on mahdollista
saada vertailukelpoisia ja yhteismitallisia tarjouksia. Tarjouspyynts on lihtokohtai-
sesti lopullinen, eiki siind esitetyistd ehdoista voi poiketa.

Tarjouspyyntd tiydentdd hankintailmoitusta. Kiytinnossd hankintailmoituksen
tdydennettivi tila on melko suppea, eli tarjouspyyntodokumentti tismentdd han-
kintailmoituksen tietoja. Hankintayksikén tulee varmistaa, ettd tarjouspyyntodoku-
menttien ja Hilma-ilmoituksen sisillgt vastaavat toisiaan.

Mitddn vakiomallia tarjouspyynnésti ei voi kiyttdd sellaisenaan, vaan jokainen
tarjouspyyntd tulee muotoilla oman tarpeen mukaisesti. Hankkija itse miirictelee
kohteen ja erityisen tarkasti vertailukriteerit, minki perusteella hankinta suoritetaan.

Mita hyva tarjouspyynto sisdltaa?

Yksivaiheisissa menettelyissi tarjouspyynnéssi tulee ilmoittaa kaikki hankinnan koh-
teeseen ja toteuttamiseen edellytettivit vaatimukset, myds tarjoajiin liittyvit edel-
lytykset. Kaksivaiheisissa menettelyissi tarjoajien kelpoisuusehdot ja vaatimukset
asetetaan ensimmiisessd vaiheessa, vain kelpoiset ehdokkaat valitaan mukaan tarjo-
usvaiheeseen.

Hyvi tarjouspyyntd on sisilténsi puolesta yksiselitteinen. Potentiaalinen tarjoaja
pystyy hyvin tarjouspyynnon pohjalta pidttelemiin miki on hankinnan tavoite,
miti tekijoitd tarjouskilpailussa arvostetaan, mitd vaatimuksia tarjoajan tulee tiyttdd
ja kuinka tarjouskilpailu prosessina etenee. Miti selkedimmin tarjouspyynnosti saat,
sitd selkeimpii tarjouksia saat.

Yksi erittdin keskeinen osa tarjouspyyntéd on hankinnan valintaperusteen ja ver-
tailuperusteiden ilmoittaminen. Vertailuperusteet tulee ilmoittaa yksiselitteisesti.

Markkinointi- ja viestintipalveluja hankittaessa on jo tarjouspyyntdon hyvi laittaa
maininta siitd, miten hankittavan luovan tyon omistusoikeudet mairiytyvit han-
kinnan myétd. Luovan tydn tekijinoikeudelliset ja kaupalliset omistusoikeudelliset
seikat on hyvi olla selkeisti esill jo tarjouspyyntdvaiheessa, jotta tarjoajat voivat huo-
mioida timin tarjousta laatiessaan.

Valinta- ja vertailuperusteiden asettaminen

Tarjouspyynndssi on ilmoitettava, milld perusteella tarjoukset valitaan. Valintaperus-
tetta tai arviointikriteerejd ei voi muuttaa tai lisitd kidynnistetyn hankintaprosessin
aikana. Kiytetyt arviointiperusteet eivit saa antaa hankintayksikélle rajoittamatonta
vapautta tarjousten vertailun toteuttamisessa.

Tarjouspyynndossi on ilmoitettava vertailuperusteet riittdvin yksiloidysti. Samalla
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ilmoitetaan niiden suhteellinen painotus eli niin sanotut painoarvot tai niiden vaih-
teluvili.

Hankintayksikén on sovellettava etukiteen ilmoittamiaan arviointiperusteita kaik-
kiin tarjouksiin tasapuolisesti ja syrjimittomisti. Etukiteen ilmoitetuista vertailupe-
rusteista ei siis saa poiketa, eiki niitd saa lisiti tai jittdd soveltamatta.

Vertailuperusteena ei voi sellaisenaan kiyttdd “laatua” tai “kokonaislaatua”, vaan
miiritelmit on avattava tarjouspyyntdasiakirjoissa. Ostajan kannalta onkin oleellista
tuntea ostettava palvelu niin, ettd laatuvaatimukset osataan riittdvisti yksilsidd ja
asettaa tarjontaan nihden oikein.

Kokonaistaloudellisiksi arviointiperusteiksi voidaan asettaa esimerkiksi tuotteen tai
palvelun hinta, sen toimitusaika, valmistumisaikataulu, kiyttokustannukset ja ympi-
ristdystivillisyys. Viestinnidn ja markkinoinnin hankinnoissa on harvoin kysymys sel-
keidstd tuotteesta, ja siksi arviointiperusteeksi riittdd harvoin vain hinta, toimitusaika
ja valmistumispiivi. Palvelua ja erityisesti osaamista ostettaessa arviointikriteereiksi
nousevat usein laatuun ja tarjoajan tarjoaman henkilostén aikaisempaan kokemuk-
seen liittyvit seikat.

Luovan tyon arviointi

Viestinti- ja markkinointipalvelujen hankinnoissa on useimmiten kysymys luovasta
tydstd. Luovan tyon arviointi ei ole helppoa. Usein se perustuu intuitioon ja subjek-
tiivisiin nikemyksiin. Luovan tyon tarkoitus on herittid tuntemuksia. Niinpd mieli-
piteitd on yhtd monta kuin tyon vastaanottajia.

Arviointitilanteessa on tirkedd muistaa, etti tilaaja ei ole todennikéisimmin juuri
siti kohderyhmaii, jolle luova ty6 on suunniteltu. Siksi tilaajan tulisi pyrkid mahdol-
lisimman objektiiviseen arviointiin tilattavan tydn tarpeen vaatimusten perusteella.

Tirkeintd on palata hankinnan kuvaukseen, joka tarjouspyyntéén on kirjattu.
Tdmi kuvaus on sopimuksen teon jilkeen niin kutsuttu briiffi eli toimeksianto mark-
kinointiviestintitoimistolle. Kuvauksesta tai markkinointiviestintitoimistolle anne-
tusta kirjallisesta toimeksiannon kuvauksesta tulisi 18ytyi kriteerit, vaatimukset ja lih-
tokohta, jolla luovaa tydti on lihdetty tarjoukseen suunnittelemaan. Niiti asetettuja
muuttujia vasten luovaa tydti tulisi peilata.

Luova tyd voidaan jakaa luovaan konseptiin ja luovaan toteutukseen. Konsepti
on ajatus siitd, miten tilattavan tyon idea ja sen tavoitteet (esimerkiksi kampanjan
tavoitteet) voidaan saavuttaa. Tirkedd ajatuksessa on myds se, miten konsepti tai
koko ajattelumalli istuu organisaation viestinti- tai markkinointistrategiaan. Tdmin
vuoksi toimeksiannossa tulisi olla miiritelty yhteys organisaation strategiaan. Luo-
vien suunnittelijoiden tehtivini on suunnitella, miten konsepti auttaa strategian to-
teuttamisessa. Suunnittelijan on siten my®s rajattava omaa luovaa suunnittelutyétiin,
sillid lihtokohdat suunnittelulle saadaan strategiasta. Joskus timi voi tuntua siltd, ettd
luovaa tyoti latistetaan. Siitd ei kuitenkaan ole kyse, vaan strategian toteuttamisesta.

Luova toteutus on luovan konseptin kiytintéon viemisti visuaalisina ja verbaa-
lisina viesteind. Luovan toteutuksen ehdotus kisittidd ne keinot, vilineet ja kanavat,



joiden kautta luovien suunnittelijoiden mielestd sanoma tavoittaisi parhaiten ennalta
miiritellyn kohderyhmiin. Jotta luova toteutus on menestyksekis, tulisi toteutuksen
olla tuotteen tai organisaation lupauksen ja saatavan hyédyn mukainen. Toteutuksen
tulee vaikuttaa ja vedota valittuun kohderyhmiin. Siksi tilaajalla tulisi olla hyvi ki-
sitys kohderyhmin tavoista, tottumuksista ja mieltymyksisti.

Tiarkeimmat seikat luovan ty6n arvioinnissa:

Kiyko luovasta ehdotuksesta ilmi viestitettivi tuote/palvelu/kokonaisuus ja sen
tarjoama lupaus tai saatava hyoty?

Tuoko luova ehdotus esille tuotelupauksen ja tarjottavan hyddyn selkeisti ja
tilviisti?

Onko luova ehdotus riittivin houkutteleva ja vastustamaton kohderyhmiin
kuuluville?

Onko luovalla ehdotuksella mahdollista tavoittaa ja puhutella haluttua kohde-
Onko ehdotus luovasta toteutuksesta kustannustehokas ratkaisu, eli saako silli
rahoille vastinetta?

Seuraavista pohdinnoista voi olla apua luovan tyén arvioinnissa.

Vastaako luova ty6 toimeksiannossa asetettuihin tavoitteisiin?

Miki on ehdotettu luova viesti ja sanoma?

Mikid on hyviid ja mikd huonoa luovaa tystd?

Onko ehdotus kokonaisuudessaan selkei ja kiteytetty, mutta samalla kattava ja
vakuuttava?

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

Onko ehdotus ainutlaatuinen ja tuore? Muistuttaako se jotakin toista luovaa
tyotd? Onko siitd haittaa jos muistuttaa?

Onko luova toteutus kohderyhmiin vetoava? Oleellista on vain se, minkilaisen
vastaanoton toteutus saa valitun kohderyhmin mielessi — ei se, piditko itse
toteutuksesta.

Saako toteutus kohderyhmin huomion? Onko viesti ja toteutus riittivin huo-
miota herittivd kohderyhmallesi? Kohderyhmisi vastaanottaa joka piivi tu-
hansia viestejd, joilla yritetdin vaikuttaa heidin mielipiteisiinsi tai toimintaansa.
Luovan toteutuksen yksi merkittivin tehtivi on pidsti tuon viestimassan lipi ja
erottua massasta kohderyhmin silmissi.

Onko luovan toteutuksen viestit kirjoitettu kohderyhmin vai viestijin niké-
kulmasta? Viestien tulisi ilmentdd niitd hyotyji tai etuja, joita kohderyhmi esit-
timistisi ideasta saa.

Onko piiviesti esilld kirkkaana ehdotetuissa toteutustavoissa? Toteutustapa ei
saisi hukuttaa viestig, 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 to-
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deksi? Onko viittimii tuettu fakroilla, todisteilla tai takuulla?

¢ Jos luovan toteutuksen ehdotuksessa on useita osia tai mediavalinnat ovat mo-
nikanavaisia, toimivatko ne hyvin yhteen? Eri osien ja vilineiden tulisi vilictdd
samaa viestid johdonmukaisesti.

¢ Miki on luovan toteutuksen kustannus? Saadaanko ehdotetulla toteutusmallilla
aikaan haluttu vaikutus tai muutos riittivin hyvin? Onko vaikutus tai muutos
esitetyn kustannuksen arvoinen? Titd asiaa olisi hyvid miettid jo ennen tarjous-
pyynnén laatimista: miiriti itsellesi enimmaiiskustannus per tavoitettu kohde-
ryhmiin jisen. Sen perusteella saat laadittua myos budjettisi raamit.

Arvioinnin kriteerit

Luovien ratkaisujen arvioinnille voidaan mdirittad kriteerit. Idean arvoa voidaan
yrittdd laskea selvittimilld miten hyvin idea tdytedd kriteerit ja kuinka merkittivi eh-
dotus on alkuperiisen tarpeen kannalta. Kriteerit voidaan jakaa neljdin tekijiin: me-
nestyksekkyys, tehokkuus, uutuus ja johdonmukaisuus.

Jotta luova konsepti olisi menestyksekis, sen tulee ratkaista alkuperiinen tarve te-
hokkaasti. Konsepti ja toteutus voivat saavuttaa asetetut tavoitteet kokonaan tai vain
osittain. Yleensi yhteen tarpeeseen on useita eri ratkaisuvaihtoehtoja. Tilaajan tulee
arvioida, miki ehdotus on parempi kuin muut, eli miki ehdotuksista saavuttaa par-
haiten tavoitteet. Samalla kannattaa miettii, voiko ratkaisusta olla sivu- tai haittavai-
kutuksia ja mitki niiden kustannukset ovat.

Menestyksekkyys edellyttdd myos, ettd ratkaisuehdotus on suunniteltu annettujen
rajoitusten puitteissa. Selkeimmiit rajoitukset ovat aika, budjetti ja kohderyhmin tai
tarpeen erityispiirteet. Lisiksi menestyksekkyys edellyttdd, ettd luova konsepti ja to-
teutus ovat kohderyhmildisten mielestd hyviksyttivid. Ratkaisuehdotusta tulee aina
tarkastella esitetyn teknisen toteutuksen lipi — voivatko kohderyhmaliiset hyviksyi
ja omaksua esitetyn ehdotuksen? Jos eivit voi, ei ratkaisuehdotuskaan voi menestyi.

Tehokkuuteen liittyy aina myos raha. Miki on esitetyn mallin panos-hystysuhde?
Onko esitetty ratkaisu kustannustehokas ja esitetyn hinnan arvoinen? Onko ratkai-
sussa haettu uusia ja edullisempia keinoja tai vaihtoehtoja? Maksaako se itsensi takaisin
vastinetta. Tavoiteasetanta ja tavoitteita vasten saavutettavat tulokset arvottavat rahan
kiyteod. Tehokkuuteen liittyy my®os kiytinnéllisyys. Jotta luova ratkaisu olisi tehokas,
olisi sen oltava my®s looginen, kiyttokelpoinen, ymmiirrettivi, toimiva eiki liian mo-
nimutkainen. Yksinkertainen ja mahdollisimman mutkaton ratkaisu on useimmiten
avain haluttuun tulokseen. Tehokkuuteen liittyy lisiksi uskottavuus. Uskottava luova
ratkaisu toimii pitkin ajan jilkeenkin, mikili se on esitetty johdonmukaisesti.

Uutuuden arvoa mittaavat ainutlaatuisuus, yllityksellisyys ja innovatiivisuus. Rik-
kooko ratkaisu ennen koskematonta pintaa? Ainutlaatuisuus saa vastaanottajan kysy-
miin: mitd ne keksivit seuraavaksi? Uusi ja yllityksellinen ratkaisu on muusta poik-
keava ja epitavallinen. Se avaa uusia nikgkulmia jatkokehitykseen.

Johdonmukaisuus tarkoittaa jirjestelmillistd, organisoitua, saumatonta kokonai-



suutta. Johdonmukaisuus luovassa ratkaisussa tarkoittaa myds jatkuvuutta ja esteet-

tietdd, mikd on kohderyhmin mielestd houkuttelevaa.

Luovan osaamisen vertailu ja pisteytys

Tarjousten vertailussa tarjotut ratkaisut laitetaan paremmuusjirjestykseen. Tavoit-
teena on piityd parhaaseen mahdolliseen valintaan tarkan pohdinnan ja tarjouksiin
perehtymisen jilkeen. Saatuja tarjouksia vertaillaan ja ne pisteytetdin etukiteen pai-
tettyjen eli tarjouspyyntdasiakirjoissa mainittujen kriteerien mukaan.

Kun tarjouksista on karsittu pois puutteelliset tai selkedsti sopimattomat tarjo-
ukset, jotka eivit tiytd ennalta asetettuja kelpoisuusehtoja, voidaan loput tarjoukset
arvioida pisteyttden.

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL suosittelee, ettd markki-
nointiviestinnin asiantuntija- ja osaamispalveluissa osaamiskriteereilld tulisi olla huo-
mattava (80 %) painoarvo ja hinta ratkaisisi vihiisessi midrin (20 %). Valintaperus-
teena voi olla kokonaistaloudellisesti edullisin tarjous valintakriteerein, joille kullekin
on miiritty painoarvonsa niin, ettd yhteispisteet ovat maksimissaan 100. (Lihde:

MTL)

Luovan tyon hintojen vertailu

Yksi suuri haaste tarjousten Kisittelyssi on luovan tyén hintojen vertailu. Monet
markkinointiviestintitoimistot ilmoittavat tarjouksessaan kokonaishinnan hankinnan
kohteelle seki etenkin pyydettiessd tuntihinnat eri osaamisalojen ammattilaisille.

Tarjouspyynnossi tulee ilmoittaa, miten tarjoajan tulee ilmoittaa hinnat. Hankit-
tavan kohteen eri osa-alueista on hyvi pyytii arvioidut kokonaiskustannukset seki
pyytid ilmoittamaan tuntihinnoittelu mahdollisia lisitoitd varten. Yleinen kiytintd
on ettd hinnat pyydetdin muodossa “alv 0 %” eli arvonlisivero tulee vield tarjouksen
paille.

Markkinointi- ja viestintipalveluiden hankinnoissa on usein mukana my®s alihan-
kintaa, eli esimerkiksi painotditi. Mahdollisia alihankintana tehtivid toitd ja niiden
kustannuksia pitdisi myds pystyd vertailemaan keskeniin, joten ne on hyvi pyytii
ilmoittamaan jo tarjousvaiheessa. Laajemmissa yhteistybkumppanuuksissa erillisistd
toimeksiannoista ja lisityokokonaisuuksista on aina jirkevi pyytii erillinen projekti-
tai toimeksiantokohtainen hinta-arvio.

Kuka arvioi luovaa tyota - yksin vai yhdessa?

Hyviksyttyjen tarjousten vertailu ja arviointi voi olla yksin tehtyni hankalaa ja viedi
litkaa aikaa. Moni nikokulma saattaa jiddi huomioimatta, jos vain yksi henkild
paneutuu hankittavan palvelun arviointiin. Mitd isompi hankinta on kyseessi, sitd
useampi henkilé on hyvi ottaa mukaan luovan ty6n arviointiin. Useasti kunnassa
hankintaprosessin eri vaiheet toteuttaa eri henkil6 kuin se, joka varsinaisen hankinta-

25


http://www.mtl.fi/

Kunta viestintdostoksilla

26

piitoksen tekee. Esimerkiksi markkinointia tekevi 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 vilttimittd ole itse markkinoinnin tai viestinnin ammatti-
lainen eikd ehki 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 ylipadtian on vilid?

Jos valintaa on tekemissd useampi henkils, toimikunta tai raati, on timi taho tai
henkilst hyvd mainita jo tarjouspyynnéssi. Tarjouksia voi lisiksi arvioida useampi
henkilo, mutta varsinaisen hankintapiitoksen saattaa esimerkiksi valintaryhmin eh-
dotuksen perusteella tehdi toinen viranhaltija tai kunnan toimielin.

Ehdokkaiden ja tarjoajien valinta

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

Tarjoajien soveltuvuuden arviointi tarkoittaa sen selvittimisti, onko tarjoajalla
taloudelliset, luovat, tekniset tai muut edellytykset toteuttaa hankinta. Kiytinnossi
selvitetddn onko tarjoajalla kykyi ja kapasiteettia toteuttaa kyseessi oleva hankinta.

Hankintayksikélld on harkintavaltaa ehdokkaiden ja tarjoajien ominaisuuksiin
liittyvien vaatimusten asettamisessa. Hankintayksikks voi halutessaan edellyttid esi-
merkiksi lakisddteisti ammatillista pitevyyttd korkeampaa pitevyyttd. Asetettujen
vaatimusten tulee liittyd ehdokkaan ja tarjoajan edellytyksiin toteuttaa hankinta, ja ne
on suhteutettava hankinnan luonteeseen, kiyttotarkoitukseen ja laajuuteen. Erilaiset
hankinnat voivat edellyttid hyvinkin erilaisia ominaisuuksia toimittajalta. Esimerkiksi
asiakaskontaktia edellyttivissi palveluhankinnoissa voidaan yleensi vaatia tiukempia
luotettavuuteen ja uskottavuuteen liittyvid niyttojd kuin tavanomaisissa tavarahan-
kinnoissa.

Soveltuvuusvaatimusten tulee olla puolueettomia eivitki ne saa vaarantaa ehdok-
kaiden tai tarjoajien tasapuolista kohtelua. Hankintayksikon tulee hankinnan luon-
teen ja laajuuden perusteella harkita vaatimusten tasoa, silld soveltumattomat tai liian
ankarat vaatimukset voivat rajoittaa tarpeettomalla tavalla kilpailua. Vaadittavien sel-
vitysten osalta tulee myds harkita niiden laatimisen ja toimittamisen edellyttimai,
ehdokkaille tai tarjoajille koituvaa tydmiirii ja kustannuksia.

Luovaa ja teknistd suorituskykyi voidaan arvioida esimerkiksi tarjoajan toimit-
taman referenssiluettelon tai tyoniytteiden perusteella. Usein markkinoinnin ja vies-
tinndn tarjouspyynndissi pyydetdinkin nihtiviksi aiempia vastaavia referenssej.
Hankinnan koosta riippuen tarjoajaa saatetaan pyytid myos nimeimiin yhteyshen-



kilst ja toteuttavat henkilot, eli varaamaan henkiloresurssit kyseisen hankinnan to-
teuttamiseen. Henkilresurssien nimedmisen lisiksi tarjoajaa voidaan pyytid liittd-
miin tarjoukseen kyseisten henkildiden ansioluettelot. Muita vastaavia suorituskykyi
arvioivia selvityksid voivat olla tarjoajan selvitys laadunvalvonnasta, esimerkiksi esitys
kyseisen tarjoajan projektinhallintatavasta tai materiaalin laadunvarmistustavoista.

Referenssiluettelo ja tydndytteet helpottavat kelpoisuuden arviointia. Luovan tyon
toteuttamisessa voi olla myos hyvi, ettd tekijilld ei ole kokemusta vastaavista toisti.
Toisaalta asioihin perehtymiseen ja opetteluun menee paljon aikaa. Kohderyhmin
tuntemus on erityisen tirkedd jo suunnitteluvaiheessa.

Tarjousten vastaanotto, avaaminen ja hylkddaminen

Tarjousten kisittelyn tulee tapahtua suljettuna eiki tietoja kisittelyn vaiheista tai han-
kinnan paitdsesityksen valmistelusta tule antaa ulkopuolisille ennen hankintapii-
toksen tekoa.

Tarjous tulee hyliti, jos se on saapunut midriajan piadttymisen jilkeen. Myohis-
tyneet tarjoukset on hylittivi, jotta kaikilla tarjoajilla olisi sama aika tarjouksen te-
kemiseen. Samalla turvataan tarjousten sisillon salassapito tarjousaikana. Vastuu tar-
jouksen perilletulosta on lihtokohtaisesti aina tarjoajalla. Vain, jos tarjoaja voi esittdd
mydhistymisen johtuneen hankintayksikdstd johtuvasta syystd, myohistymistd ei
huomioida.

Tarjoukset avataan tarjouksien tekemiselle varatun miirdajan umpeuduttua.
Tarjousten avaamisesta tai avaustilaisuudesta ei ole erityissidnnoksii hankintalaissa.
Tarjousten avauspoytikirjaa ei ole hankintalain perusteella pakko laatia. Tarjousten
kisittelyssd ehdoton vaatimus on tarjoajien syrjimiton ja tasapuolinen kohtelu. Tar-
jousten vertailu on tehtivd hankintailmoituksessa tai tarjouspyynnéssi ilmoitettujen
vertailuperusteiden mukaisesti.

Jos saadut tarjoukset poikkeavat merkittivisti toisistaan, on tarjouspyyntd saat-
tanut olla liian episelvi. Tissd tapauksessa voisi olla hyvi selvittdi tarjoajilta, miksi
tarjoukset ovat niin erilaisia tai hinnaltaan erisuuruisia. Selvittiminen on osa oppi-
misprosessia ja auttaa tilaajaa seuraavan hankinnan tarjouspyynnon tismentimisessi.

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 yksildinyt
tarjousasiakirjoissa. Hankintayksikon on otettava huomioon vain sellaiset seikat,
jotka kiyvit ilmi tarjouksesta. Tarjoukset tulee kisitelld niin hyvissi ajoin, ettd han-
kintapaitds ja siitd tiedottaminen kaikille tarjonneille voi tapahtua ennen tarjousten
voimassaoloajan umpeutumista.
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Hankintapddtos ja hankintasopimus

Hankintamenettelyn pdittivistd ratkaisusta tulee aina tehdi kirjallinen hankinta-
pddtos. Hankintayksikon tulee joko hankintapditoksessi tai sithen liittyvissd muissa
asiakirjoissa kertoa ratkaisuun vaikuttaneet seikat sellaisella tarkkuudella, etti ehdokas
tai tarjoaja voi paitdksen ja sen perustelujen nojalla arvioida, onko hankintamenette-
lyssid noudatettu lain velvoitteita.

Hankintayksikén tulee lihettiid tarjoajille tiedoksi muutoksenhakuohjeistus.

Muutoksenhaun mallipohjat 6ytyvit tiiled (heeps://www.hankinnat.fi/yhteiset-
saannokset/muutoksenhaku).

Muutoksenhaku

Kynnysarvot ylittdvissd hankinnoissa muutoksenhaku tapahtuu hankintalain mukai-
sella hankintaoikaisuvaatimuksella tai valituksella markkinaoikeuteen. Muutoksen-
hakukeinot ovat rinnakkaiset eivitkd sulje toisiaan pois. Myos muutoksenhakuaika
alkaa kulua niissi samanaikaisesti.

Kansalliset kynnysarvot alittavissa hankinnoissa eli pienhankinnoissa voidaan
tehdi hankintaoikaisuvaatimus. Pienhankinnoissa on hankintaoikaisuvaatimuksen li-
siksi mahdollisuus tehdi kuntien hankintojen osalta kuntalain mukainen oikaisuvaa-
timus. Pienhankinnoissa ei ole mahdollista valittaa markkinaoikeuteen. Tarkemmin
muutoksenhausta  (https://www.hankinnat.fi/yhteiset-saannokset/muutoksenhaku/
muutoksenhakukeinot).


https://www.hankinnat.fi/yhteiset-saannokset/muutoksenhaku
https://www.hankinnat.fi/yhteiset-saannokset/muutoksenhaku/muutoksenhakukeinot
https://www.hankinnat.fi/yhteiset-saannokset/muutoksenhaku/muutoksenhakukeinot

5 Esimerkkeja ja kokemuksia kunnista

Porvoo: Kolmelle kokonaisuudelle omat toimittajat

Viestintiipdillikki Aino-Marja Kontio

Lihestyvd markkinointi- ja viestintdpalveluiden kilpailutus nostaa helposti hikikar-
paloita otsalle. Mistd ihmeesti l6ytyy aikaa ja osaamista kilpailutuksen lipiviemiseen?
Onneksi py6rii ei tarvitse aina keksid uudelleen, vaan voi kilauttaa kaverille — kuntien
viestintd- ja markkinointiammattilaisilla on hauskat ja hysdylliset yhteistyéverkostot.
Kuntaviestijoiden verkoston vinkeistd on ollut paljon hy6tyd, kun Porvoo on suunni-
tellut mainos- ja viestintitoimistojen kilpailutusta.

Olemme kilpailuttaneet markkinointi- ja viestintipalvelut kaksi kertaa, vuonna
2013 ja vuonna 2016. Onnistuimme molemmilla kerroilla 16ytimain hyvit puiteso-
pimuskumppanit, ja tilld hetkelld meilld on toimiva yhteistyosuhde neljin toimiston
kanssa.

Miti olemme kilpailutuksistamme oppineet? T4ssi tirkeimmiit asiat:
* sovi tydnjaosta, kun kilpailutuksen valmistelu alkaa

 mieti tarkkaan minkilaisia kokonaisuuksia kilpailutat

* jitd tilaa my6s toimistojen luovuudelle ja innovatiivisuudelle.
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Toimivaa tyonjakoa kannattaa miettid, kun kilpailutuksen valmistelu on kiynnis-
tymissid. Onneksi meidin viestintd- ja markkinointiammattilaisten ei tarvitse osata
kaikkea. Saimme viimeisimmaissi kilpailutuksessamme keskittyd niihin kolmeen
asiaan, jotka parhaiten osaamme: miirittelemdin miti hankitaan, minkilaista
osaamista tarjoajilta vaaditaan sekd pohtimaan, kuinka tarjouksia voidaan vertailla.
Hankinta-asiantuntijamme vastasivat kaikista muista kilpailutuksen kiemuroista. Yh-
teistyd toimi hienosti, emmeki olisi ilman hankinta-asiantuntijoidemme apua kilpai-
lutusprosessissa onnistuneet.

On tirkeii, ettd 16ydimme kilpailutuksessa oikeanlaiset, tarpeitamme vastaavat
ja osaavat yhteistyokumppanit. Toisaalta kilpailutusprosessi ei voi olla kohtuuttoman
raskas toimistoille, emmeki voi vaatia kilpailutuksessa tarjoajilta liian suurta tydpa-
nosta.

Toimistot ovat hyvin erikokoisia, ja niiden osaamisen ja palvelujen kirjo on laaja.
Ei ole vilttamittd tarkoituksenmukaista kilpailuttaa yhtd mainostoimistokumppania,
vaan miettii, minkilaisia palvelukokonaisuuksia tarvitsee, ja etsid niille kokonaisuuk-
sille parhaat kumppanit. Palvelukokonaisuuden laatu miirittelee myds sen, miten
tarjouksia kannattaa vertailla. Esimerkiksi brinditys- tai kampanjasuunnittelukump-
panin kilpailutuksessa palvelua ei kannata miiritelld tarjouspyynnossi liian yksityis-
kohtaisesti, vaan jittdi tilaa myds toimistojen innovatiivisille ja luoville ratkaisuille.

Paddyimme Porvoossa siihen, etti emme halua lilan monta puitesopimuskump-
pania, koska haluamme brindin ja visuaalisen ilmeen pysyvin “kasassa”, ja haluamme
myos kehittdd brindii pitkdjinteisesti. Pddtimme kilpailuttaa kolme palvelukokonai-
suutta:

* markkinoinnin strateginen suunnittelu ja toteutus (esimerkiksi brindityd ja
kampanjat)

* viestinnin strateginen suunnittelu ja toteutus

* visuaalinen toteutus ja taitto valmiiden mallien avulla (arkiviestinnissi ja mark-
kinoinnissa tarvittavat flyerit, julisteet ym.)

Strategisiksi kumppaneiksi valitsimme vain yhden viestintitoimiston ja yhden mai-
nostoimiston — ndin linja sdilyy mielestimme parhaiten. Graafista suunnittelua ja tait-
totditd tekemiin valitsimme kaksi toimistoa, jotta palvelua on saatavilla mys ruuh-
kahuippujen aikana.

Kilpailutus oli kaksivaiheinen. Ensimmiisessi vaiheessa emme pyytineet toimis-
toja vield tekemiin mitddn kilpailutukseemme liittyvdd tyoniytettd. Valitsimme jo-
kaisesta palvelukokonaisuudesta kolme toimistoa jatkoon vertailemalla hintoja, asia-
kaspalautetta ja referenssitoteutuksia.

Nostimme asiakaspalautteen vertailukriteeriksi, koska halusimme selvittdd puite-
sopimuskumppaniksemme haluavien toimistojen nykyisten asiakkaiden kokemuksia
toimistosta yhteistyokumppanina. Toimistot liittivit tarjoukseen kolmen referenssi-
asiakkaan tiyttimin arviointilomakkeen. Referenssiasiakkaat arvioivat niitd asioita,
joita pidimme itse asiakkaana kaikkein tirkeimpini: yhteistyon sujuvuutta, toimiston



ideointikykyi ja innovatiivisuutta, aikataulujen pitimisti, asiakkaan kuuntelemista,
ohjeistusten noudattamista ja toimintaa muutostilanteissa.

Pyysimme lisiksi tarjoajia liittimain tarjoukseen kuvauksen kolmesta referenssito-
teutuksesta ja arvioimme niiden innovatiivisuutta ja vaikuttavuutta (strategiset yhteis-
tydbkumppanit) tai visuaalista tasapainoisuutta (graafinen suunnittelu ja taittotyot).

Toimitimme toiseen vaiheeseen piisseille mainostoimistoille tausta-aineistoa mm.
kaupungin brindistd, kampanjoista ja graafisesta ohjeistuksesta. Strategiseksi kump-
paniksi pyrkineet toimistot tekivit kampanjasuunnitelman aiheesta "Panosta Porvoo-
seen, kuluta eurot omassa kaupungissa’. Suunnitelmaan liitettiin yksi visuaalinen
esimerkkitoteutus. Tydniyte lihetettiin kaupungille kirjallisena ja esiteltiin lisiksi
erillisessd tapaamisessa. Valitsimme kumppanin vertailemalla suunnitelmien innova-
tiivisuutta, vaikuttavuutta ja luovuutta seki soveltuvuutta Porvoon brindin ja mark-
kinoinnin kokonaisuuteen — jotta brindity6n ja markkinoinnin linjakkuus siilyvit.

Graafisen suunnittelun ja taittotydn kilpailutukseen osallistuneet toimistot tekivit
kulttuuri- ja kongressikeskus Taidetehtaan tapahtumajulisteen Taidetehtaan graafisen
ohjeistuksen mukaisesti. Taittotyskumppanin valinnassa emme siis painottaneet luo-
vuutta ja innovatiivisuutta vaan kykyi noudattaa olemassa olevaa graafista ohjeistusta
ja ilmettd. Vertailimme lisiksi tyon hintaa huomioiden tyshon kiytetty aika.

Hinnalla oli suurempi painoarvo valittaessa graafisen suunnittelun ja taittotyon
kumppania kuin valittaessa strategisen suunnittelun kumppania. Arkiviestintiin ja
markkinointiin liittyvii graafista suunnittelua ei kannata vilttimited teettdd brindi-
toimistoilla, joiden vahvuus on luova ja innovatiivinen ty$. Graafisessa suunnittelussa
ja taittotdissd on tirkedd, ettd tyd on laadukasta ja linjakasta ja ettd graafikko osaa
soveltaa kekseliddsti olemassa olevaa ohjeistusta. Jokaisessa taittotydssi ei ole tarkoitus
kehittdd tdysin uudentyyppisid visuaalisia ratkaisuja.
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Mikkeli: Kaksi toimistoa ja minikilpailutukset

Markkinointisuunnittelija Emmi Eronen

Mikkelin kaupungilla oli vuosina 20162018 puitesopimus kahdeksan mainostoi-
miston kanssa. Nidin monen mainostoimiston kanssa toimiessa oli kuitenkin haas-
teena markkinoinnin yhteniisyys ja tuotetun materiaalin tasalaatuisuus. Tdmin
vuoksi keviilld 2018 ei otettu kidyttoon mahdollista optiovuotta, vaan toteutettiin
uusi mainostoimistokilpailutus.

Ennen kilpailutuksen aloittamista kyseltiin muilta kunnilta toimivia vinkkeji
mainostoimistoyhteistyhon. Kartoituksen jilkeen todettiin, ettd kahden toimiston
puitesopimus voisi olla Mikkelin kaupungille toimivin ratkaisu. T4lloin materiaalien
yhteniisyys ja tasalaatuisuus voitaisiin taata entistd paremmin.

Ennen kilpailutusta suoritettiin myds markkinakartoitusta pyytimilld komment-
teja alustavaan tarjouspyyntoluonnokseen. Markkinakartoituksen tarkoitus oli saada
tarkempi kisitys siitd, miten hankinnan kohde kannattaisi tarjouspyynnossid mairi-
telld ja selvittdd tarkemmin hankintaan liittyvid nikékohtia seki vaihtoehtoja.

Tarjoajia pyydettiin tarjouspyynndssi suunnittelemaan tarjousta varten tyoniyt-
teeksi somekampanja kaupungin paitoksenteosta eli siitd, kuinka asukkaita kannus-
tettaisiin seuraamaan piitdksentekoa ja osallistumaan piitoksentekoon. Presentaation
tarkoituksena oli antaa tilaajalle niyte tarjottujen palveluiden laadusta. Presentaatio
sai olla enintdin kolmen A4-sivun laajuinen. Tydniytteessd arvioitiin visuaalisuus,
selkeys, innovatiivisuus ja kokonaisuuden hallinta.

Markkinakartoitusta tehdessd suurin osa yrityksistd ei pitinyt maksimissaan
kolmen sivun presentaatiota ongelmallisena. Tyondytteen arvioinnilla pyrittiin saa-
maan kuvaus yrityksen osaamisesta. Referenssien perusteella valinnat kohdistuvat
usein vain tiettyihin isoihin toimijoihin ja uudet, innovatiivisemmat markkinoille



tulleet toimijat saattavat niissd tapauksissa jiddi ulos hankinnoista. Tarjouksen te-
keminen maksaa aina yritykselle jossakin miirin tydpanosta, mutta tissi tapauksessa
tyomiiri ei ollut kohtuuton ottaen huomioon sopimuksen kokonaiskesto.

Mainostoimistopalveluiksi tarjouspyynnéssi miiriteltiin mm. graafinen suunnit-
telu seki erilaisten painotuotteiden taittotyst kaupungin graafisen ohjeiston ja visu-
aalisen ilmeen pohjalta. Hankinta sisiltdi erilaisia markkinointitoimenpiteiden (sis.
tapahtumat) seki -kampanjoiden kokonaissuunnittelua, tekstin ja visuaalista suunnit-
telua, taittotydtid, konseptisuunnittelua ja digitaalista markkinointia.

Mikkelin kaupunki pyysi tarjoukset mainostoimistopalveluista HILMA-ilmoitus-
kanavan ja tarjouspalvelun kautta. Hankintamenettely oli avoin. Midriaikaan saatiin
Cloudia -kilpailutusjirjestelmiin sihkoisesti seitsemin tarjousta. Tarjouspyynnén pe-
rusteella muodostettiin kahden toimittajan puitejirjestely.

Piitsksenteon perusteet olivat seuraavat:
1) Suunnittelutyon hinta €/h, max. 40 p
2) Laatuvertailuna kolmen A4-sivun presentaatio, yht. max. 60 p
a) Tyoniytteen visuaalisuuden arviointi, max. 12 p
b) Tyoniytteen selkeyden arviointi, max. 12 p
¢) Ty6niytteen innovatiivisuuden arviointi, max. 16 p
d) Tyoniytteen kokonaisuuden hallinnan arviointiarviointi, max. 20 p

Puitesopimus tehtiin parhaimmat kokonaispisteet saaneiden yrityksien kanssa mai-
nostoimistopalveluista ajalle 1.5.2018-30.4.2020. Lisiksi sopimus sisiltid optiomah-
dollisuuden ajalle 1.5.2020-30.4.2021.

Hankinnan tilaaminen kahdelta eri toimijalta ratkaistaan jatkossa edullisuusjir-
jestyksen ja minikilpailutuksen avulla. Alle 5000 euron kertahankinnat hankitaan
siltd toimittajalta, joka pystyy toteuttamaan tyon tilaajan tarpeiden ja aikataulun mu-
kaisesti. Yli 5000 euron mainostoimistopalvelut kilpailutetaan sopimustoimittajien
kesken minikilpailutuksella Cloudia-pienhankintatydkalun kautta. Minikilpailutuk-
sessa valinta tehdddn hinta-laatu -arviointia kiyttien seuraavia kriteerien mukaisesti:

1) Hinta 40 % (tuntihinta ja arvio kiytettivistd tunneista)

2) Laatuarviointi 60 % (tehtiviin esitetty tiimi, koulutus, tyokokemus, ansiot
vastaavista tdistd, alustava tydohjelma ja/tai toteutussuunnitelma, toimitus-
varmuus — tiimin tehtivinjako ja varahenkilojirjestelyt )

Mikkelin kaupungilla on oikeus kilpailuttaa halutessaan my®os alle 5000 euron han-
kinnat ja oikeus viedd loppuun aiempien sopimuskumppaneiden kanssa sellaiset toi-
meksiannot, jotka on kiynnistetty jo aiemmin ja joiden loppuun vieminen uusien
sopimuskumppaneiden kanssa ei ole tarkoituksenmukaista.

Valitsemalla kaksi toimistoa pyritiin yhtendistimiin Mikkelin brindin mukaista
ilmetti ja hallitsemaan paremmin viestien ja ilmeen yhteniisyys.
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Vantaa: Kolme kokonaisuutta, jokaisessa kolme
toimittajaa

Viestintijohtaja Piivi Rainio

Vantaan kaupunki kilpailutti vuonna 2017 ensimmaistd kertaa laajasti konsernita-
soiset viestintd- ja markkinointipalvelut. Tarjouspyyntd jaettiin kolmeen asiakoko-
naisuuteen: viestinti- ja mainostoimistopalvelut, graafiset tydt sekd kuvauspalvelut.
Jokaiseen kokonaisuuteen valittiin kolme puitesopimustoimittajaa.

Puitejirjestelyssi kunkin kokonaisuuden sisilli alle kuuden tuhannen euron han-
kinnat voi tehdd suoraan kilpailun voittaneelta. Mikili timi ei pysty ottamaan tyoti
vastaan, voidaan ty6 ostaa etusijajirjestyksessd muilta valituilta toimittajilta.

Yli kuuden tuhannen euron hankinnoissa jirjestetiin kevennetty kilpailutus
kolmen asiakokonaisuuteen valikoituneen toimittajan kesken. Kevennetty kilpailutus
tehdiin yksinkertaisella sihkopostitiedustelulla, eiki siind tarvitse noudattaa erityisii
miiriaikoja.

Kevennetyssi kilpailutuksessa tarjouksen tekeminen ja kohteen ennakkosuunnit-
telu kuuluvat aina hintaan, eiki siitd voi veloittaa erillistd korvausta. Kevennytyssi
kilpailutuksessa voi kiyttdd muun muassa seuraavia vertailuperusteita yhdessi: ko-
muu kokonaistaloudellinen edullisuus.

Vantaa piti tirkeind saada luotettava, pitkiaikainen kumppani, joka tuntee kau-
pungin toiminnan mahdollisimman hyvin. Puitesopimuskumppanit valittiin kah-



deksi vuodeksi ja sopimus sisiltdd option kahden vuoden jatkoajasta.

Hankintoja voivat tehdi kaikki Vantaan kaupungin toimialat, liikelaitokset sekd
enemmistdosuudella omistamat osakeyhtidt ja sddtiot. Sopimuksessa ei sitouduttu
sithen, ettd kaikki viestinti- ja markkinointipalvelut ostettaisiin valituilta toimittajilta,
vaikka se kiytinngssi on todennikoistd. Varaus jitettiin ylldttdvia tilanteita varten.

Ongelmallista oli hankinnan laajuuden miirittely, koska toimialat ovat hyvin itse-
niisid palvelujen ostossaan ja tulevien vuosien ostoista ei ollut tarkkaa tietoa.

Laatukriteereitd ja niiden mitattavuutta harkittiin ja muotoiltiin pitkddn. Se osal-
taan vaikutti sithen, ettd hankintaprosessi kesti kauan. Paikaupunkiseudulla vaikuttaa
myos hankintaosaajien puute.

Lyhyen kokemuksen perusteella voi jo todeta, ettd pitkdaikainen kumppanuus on
hyvi ratkaisu. Vantaalle tirkeiden alueiden markkinointiin on jo valikoitunut hyvit
toimittajat, jotka innolla tutustuvat toiminta-alueisiin ja tuottavat niiden markki-
nointiin sisiltod.

Laajemmissa toimeksiannoissa on jirjestetty yhteistapaamisia toimittajien kanssa.
Tapaamisessa annettiin toimittajille tilaisuus kommentoida tarjouspyyntoid sekd antaa
muutos- ja parannusehdotuksia.

Pitkdaikaiset kumppanuudet auttavat brindinhallinnassa. Brindistrategia on
kaikkia toimittajia sitova ja heilld on velvollisuus ilmoittaa yrityksistid poiketa siitd.

Heti sopimuskauden alussa ilmeni, ettd toimittajat voivat tarjota tukea enemmin
kuin tarjouspyynngssi osattiin kysyi. Téstd saattaa seurata sopimusten rohkeaa tul-
kintaa.
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Oulu: Esittelyvideon kilpailutus ja dynaaminen hankinta

Viestintiipiillikki Sari Valppu

Oulu-esittelyvideon kilpailutuksessa kiytettiin neuvottelumenettelyi. Pidtos tehtiin
siten, ettd hinnan osuus oli 60 % ja laadun osuus 40 %.

Tarjouspyynto

Esittelyvideon tulee olla noin puolentoista minuutin mittainen video Oulusta. Vi-
deon sisiltd tulee sen mukaisesti, mitd nikokulmia Oulusta korostuu kaupunki-
seudun perusviesteissi, joihin voi tutustua tdilli: www.ouka.fi/brandi. Uusi tuleva
kaupunkistrategia tarkentaa asiaa syksylld 2017.

Videon tulee toimia sekd suomalaisille ettd kansainvilisille katsojille. Osoitteessa
www.ouka.fi/brandi olevat graafiset elementit ovat myés kiytettivissi.

Videossa tulee olla tunnistettavaa Oulua ja tunnelmaa mm. niiden teemojen mu-
kaisesti:

* Oulun nuori ikirakenne, ihmisii, asennetta, Oulun ilmapiiri, onnellisuus

* Oulun tarjoamat monipuoliset vaihtoehdot; omaperiinen kulttuuri, elinympi-
ristd, merellisyys

* osaaminen, koulutus, yrittdjyys, huipputeknologia

* maantieteellinen sijainti, arktisuus, kansainvilisyys

* persoonallisia kuvakulmia

Esittelyvideon kisikirjoitusta hiotaan yhteistydssi tilaajan ja valitun tarjoajan kanssa.
Esittelyvideosta tarvitaan korkealaatuinen esitysversio ja internet-versiot. Esittelyvi-
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deon tulisi olla valmis viimeistdin loppuvuodesta 2017.

Tarjouksen laatuosio

Tarjouksen laatuosiossa pyydimme kuvaamaan lyhyesti:

* esittelyvideon punainen lanka, pieni tarina tai kantava ajatus, jolla nivotaan
yhteen edelld mainitut nikékulmat (muutamalla lauseella)
* dinimaailman suunnittelu ja toteutus (onko musiikkia, luonnon 44nii tms.)

Tarjouksen hintatiedot tulee laittaa eri kuoreen kuin laatutiedot.

Hankinnan sisalto, laajuus ja aikataulu

Hankinta sisiltdd kisikirjoitusluonnoksen ja esittelyvideon idean, kuvauksen, leikka-
uksen, dinimaailman suunnittelun ja toteutuksen, graafiset asiat ja kokonaisuuden
saattamisen tdysin valmiiksi ja lataukset kaupungin youtube-kanavalle seki alku-
periisversiot teoksesta. Oulun kaupunki saa tiydet oikeudet kaikkiin tilaamiinsa ja
maksamiinsa toihin seki niihin sisiltyviin elementteihin, esim. piirroksiin tai dnima-
teriaaliin. Oulun kaupunki voi muuntaa niiti tarpeidensa ja kulloisenkin kiyttotar-
koituksen mukaan. Esittelyvideon valmistumisen tavoiteaikataulu on vuoden 2017
loppuun mennessi.

Oulun kaupunki haluaa varata option sille, ettd samasta materiaalista voidaan
myohemmin teettdd erilaisia versioita kaupungin eri nikokulmia varten.

Laatutaso

Laatu arvioidaan Piitsksentekoperusteet-kohdan mukaisesti (sivulla 4).
Tilaaja ja tarjoaja sopivat yhdessi mahdollisen ulkopuolisen asiantuntijan tai ali-
hankkijan kiytosti.

Hinnat

Tarjoushinnat on esitettivi arvonlisiverottomina (alv 0 %) kiinteind euromairiisind
nettohintoina, joista kaikki my6nnettivit alennukset on vihennetty. Hinta sisiltdid
kaikki palvelun tuottamisesta aiheutuvat kustannukset (mm. matkakulut, palaveri-
kulut, palvelut/tunti, materiaalit jne.).

Tarjoushinta esitetddn erillisessd, suljetussa hintakuoressa.

Tarjouksessa ilmoitetut hinnat ovat sitovia koko sopimuskauden.

Tarjouksenne pyydimme maksuehdolla 30 piivii netto.

Laskun maksamisen edellytykseni on, ettid palvelu tai sen osa on hyviksytysti suo-
ritettu ja tilaaja on vastaanottanut laskun.

Laskutusosoite:

Oulun kaupunki
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Konsernihallinto

Viestintd

Sarjanumero 16804577

PL 861

00019 SSC

viite: Tuula Junttari
Verkkolaskuoperaattori: Basware Oyj
Vilittdjan tunnus: BAWCFI22

Verkkolaskuosoite OVT-tunnus: 003701876901110

Oulun kaupunki (y-tunnus 0187690-1, VAT-tunnus FI01876901) ottaa vastaan vain
verkkolaskuja (KH:n piitos 24.5.2010 §35).

Laskutuslisii ei hyviksyti. Mahdollinen viivistyskorkoehto tulee mainita tarjouk-
sessa ja rajoittaa kulloinkin voimassa olevaan Suomen Pankin vahvistamaan viivistys-
korkoon.

Tarjouksen voimassaolo

Tarjouksen tulee olla voimassa vihintidn 31.5.2017 saakka.

PAATOKSENTEKOPERUSTEET

Piitds tehddidn siten, ettd arvioinnissa tarjouksen hinnan osuus on 60 pistetti ja
laadun osuus 40 pistettd.
Hintapisteet lasketaan kaavalla: vertailuperusteen painoarvo x halvin hinta/tar-
jottu hinta.
Laatuarvioinnissa otetaan huomioon seuraavat sanalliset kuvaukset:
* esittelyvideon punainen lanka, pieni tarina tai kantava ajatus siitd, miten nivo-
taan yhteen edelld mainitut nikokulmat, 20 pistettd
* iinimaailman suunnittelu ja toteutus (onko musiikkia, luonnon #inii tms.,
muutamalla lauseella), 15 pistettd
* kolme referenssii mahdollisista aiemmista vastaavantyyppisisti tuotannoista,
videoiden linkit osoitteeseen eila.vahakuopus@ouka.fi, 5 pistetti.

Laatu vertaillaan kaavalla: vertailuperusteen painoarvo x tarjotun laadun pistearvo/
parhaan laadun pistearvo.

Arviointiryhmin jisenet pisteyttivit ylld olevat valintaan vaikuttavart tekijit. Hy-
viksyttivistd tarjouksista valituksi tulee tarjous, jonka yhteispistemiiri on korkein.

Oulun kaupunki pidittidd oikeuden hyliti kaikki tarjoukset.

Tarjousasiakirjojen julkisuus

Tarjousasiakirjat siltd osin, kuin ne eivit lain mukaan ole salassa pidettivii, tulevat
julkisiksi sopimuksen tekemisen jilkeen. Mikili tarjouksen tekiji katsoo, ettid joku osa
tarjouksesta on liike- tai ammattisalaisuuden luonteisena salassa pidettivi, tulee tistd
erikseen mainita tarjouksessa. Hintatiedot ovat kuitenkin julkisia.



Lisitiedot ja kysymykset: Viestintipiillikko Eila Vihikuopus, p. 044 703 1141,
eila.vahakuopus@ouka.f

Tarjousten toimittaminen

Tarjoukset on toimitettava suljetussa kirjekuoressa ma 27.3. kello 16.15 mennessi
osoitteella:

Oulun kaupungin kirjaamo
PL 27 (Torikatu 10 A)
90015 OULUN KAUPUNKI

Tarjous annetaan kahdessa kirjekuoressa: laatukuori ja hintakuori. Laatukuori sisdltdd
kaikki laadun arviointia ja vertailua varten tarvittavat tiedot. Laatukuori ei saa sisiltdd
mitdin hintatietoja. Hintakuori sisiltdd hintatarjouksen.

Hintakuoret avataan laatupisteiden antamisen ja vahvistamisen jilkeen.

Tarjouskuoriin on merkittivid tunnus ”Oulu-esittelyvideo”. Hintakuoreen lisiksi
merkintd "hintakuori” ja laatukuoreen merkinti "laatukuori”. My6s diaarinumero
(diaarinumero OUKA/1874/02.08.01/2017) tulee laittaa kuoreen!

Ennen sopimuksen tekoa edellytetddn valitulta tarjoajalta seuraavat selonteot ja
muut selvitykset

* veroviraston todistus maksetuista veroista ja sosiaaliturvamaksuista sekd
* tyoelikekassan/elikevakuutusyhtién todistus maksetuista elikevakuutusmak-
suista.

Todistukset veroista ja maksuista eivit saa olla kahta (2) kuukautta vanhempia lasket-
tuna tarjouksen jattopdivisti.

* palveluntarjoajan kaupparekisteriote
* selvitys palveluntarjoajan luottokelpoisuudesta
* palveluntarjoajan tilinpaitostiedot viimeksi péidttyneeltd tiydeldd tilikaudelta

Oulussa 14.3.2017
Oulun kaupunki / konsernipalvelut / viestintd
Sirkka Kerinen

viestintdjohtaja

Tdmi video kilpailutettiin vield kokonaan erilliseni tyoni, mutta jatkossa kaikki on
yhdessi sopimuksessa. Maaliskuun alusta 2018 alkaen Oulun kaupungilla on ollut
voimassa keskitetty viestinti- ja markkinointipalveluiden hankintasopimus. T4mi on
konsernitason puitesopimus, kuten Vantaallakin.

Puitesopimuksen kilpailutustapana on dynaaminen hankinta. Se tarkoittaa, ettd
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kilpailutus on “auki” koko sopimuskauden ja uudet tarjoajat voivat liittyi sithen mil-
loin tahansa kuhan tiyttivit asetetut kriteerit. Hyvini puolena tissd on, ettd sopi-
muskauden aikana perustetut uudetkin yritykset voivat osallistua.

Olemme aiempien puitesopimusten mydtd kokeneet, ettd pitkiaikainen kumppa-
nuus on hyvi ratkaisu. Pitkdaikaiset kumppanit ovat hyvin perehtyneitd Ouluun ja
kuntaorganisaatioon. Se helpottaa brindihallintaa ja vahvistaa osaltaan Oulu-brindii.

Dynaaminen hankintajirjestelmi on jaettu viiteen eri ryhmiin sekid ryhmien si-
silld pienempiin osa-alueisiin. Tarjoajan ei tarvitse voida tuottaa koko ryhmin sisille
kuvattua palvelua. Ryhmien sisilli dynaamisen hankintajirjestelmin aikana voidaan
kilpailuttaa myds ryhmin kuvausta suppeampaa palvelua, johon tarjoaja pystyy osal-
listumaan. Koreissa voi olla useita tarjoajia, ylirajaa ei ole.

Audiovisuaaliset palvelut

Strategiset kumppanuudet / brinditys

Viestintitoimistot / kansalliset ja kansainviliset viestintipalvelut
Markkinointiviestintipalvelut

AR A

Sosiaalinen media: suunnittelu, sisilléntuotanto, kampanjat

Kun kilpailuttaminen tulee ajankohtaiseksi, tehdiin tarjouspyynto valitusta korista.
Eli kidytinnossi tehddin koko kilpailutusprosessi hyviksyttyjen toimittajien vililld.
T4mai on lisinnyt viestinnin asiantuntijoiden tyotd kilpailuttamisessa, koska laatukri-
teeritkin miiritelldin vasta tissi vaiheessa.



Raahe: Brandiuudistuksen kilpailuun aiemmman yhteistyon
perusteella

Viestintipdillikko Leena Harju

Raahen kaupungin edellinen brindity oli onnistunut sisilloltdin mainiosti paitellen
siitd, kuinka kauan brindin ilme ja viesti olivat hyvin tehtivissiin palvelleet. Pienilld
tiydennyksilld ja piivityksilld brindi ja graafinen ohjeistus olivat kiytossd yli kym-
menen vuotta. Tuona aikana kuitenkin ehti moni asia muuttua ja tarve kaupungin
luonteen ja hengen uudelleen mairittelylle kivi viistimittomiksi. Brindityohén ei
ryhdytty vaihtelunhalusta eiki tekemisen ilosta, vaan aikansa palveltuaan vanha koko-
naisuus alkoi murentua, sisillét muuttuivat eivitki graafiset tydkalut enidi vastanneet
timin hetken viestinnillisid tarpeita.

Tarve oli kokonaisuudistukselle, joten uuden brindin my6ti remonttiin menisivit
niin logo, slogan kuin verkkosivutkin. Vastaavanlainen hankinta on keskikokoiselle
kunnalle ainutlaatuinen ja merkittivi ponnistus eiki sen valmistelua ja suunnittelua
voi tehdi liian hyvin. Kuntaliiton Kunta viestintiostoksilla -julkaisun varhaisempi
versio oli suureksi avuksi tarjouspyynnon laatimisessa.

Kunnan brindin tydstiminen on iso kokonaisuus, jolla on vaikutusta kunta- ja
asukasmarkkinoinnin onnistumiseen, kuntaorganisaation ja kuntalaisten me-hengen
syntyyn ja periti yksilon minikuvaan osana kotiseutuaan. Brindistid halutaan kuntaa
ja kuntalaisia yhdistavi henkinen pelipaita, joka tekee asukkaista ja kuntatoimijoista
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yhteniisen joukkueen seki sisillsllisesti ettd ulkoisesti. Hankinnan ainutlaatuisuus
vaikutti hankintaa suunnittelevaan tyéryhmiin siten, ettd kilpailutusta haluttiin sel-
kiyttdd ja hallita kohdentamalla tarjouspyynto toimijoille, joiden kanssa yhteistyoti
oli tehty jo aiemminkin. Tarjouspyynnén pisteytys paitettiin laskea suhteessa 40/60,
jossa 40 pistettd oli hinnan osuus ja 60 pistettd sisilsi seki tekijireferenssit ettd sisillon
laadullisen arvioinnin.

Viestintipalvelujen hankinta eroaa merkittivisti muista kuntahankinnan osa-alu-
eista. Ostaa halutaan sisilts, jota ei osata nimeti ja jota el pystytd juurikaan miirit-
telemiin, vaan tavallaan ostetaan unelma ideasta. Niytto siitd, ettd toimittaja pystyy
tillaisen palvelun tuottamaan, on vaikea kilpailutuksen keinoin saada aikaiseksi.

Todennikoisyytti idean 16ytymisen mahdollisuudesta pyrittiin varmistamaan pyy-
timilli tarjoajilta vapaamuotoinen esitys laadullisen arvioinnin pohjaksi.

"Minkd Raahelle ominaisen asian nostaisit esille vetovoimaisuutta lisddvini teki-
jind ja miten. Esityksen tavoitteena on luoda erottuva mielikuva Raahesta. Esityksid
kiytetdin tarjousten laadun vertailussa.” Siini jimikkid tarjouspyyntotekstid eli brin-
ditydn alkulause pihkininkuoressa. Esityksen kooksi rajattiin yksi A4, joten kovin
laajaa esityotd toimittajilta ei odotettu, mutta toivottiin erikoisesti niitd uusia nostoja
ja nikemyksii, joita ulkopuolista toimijaa kiytettiessi etsitddn.

Esitysten merkitys ja vaikutus arviointiin osoittautui ratkaisevaksi. Valittujen toi-
mistojen laadulliset referenssit olivat kunnossa eikd niiden kautta tullut pisteytyksiin
juurikaan hajontaa, mutta toimistojen laatimat esitykset vaihtelivat yhden kappaleen
toteamuksista pdf-tiedostoon, jossa marginaalienkin tila oli otettu sisillon kiyttdon.
ettiin niitd erottuvia ja erikseen pisteytettivid yksityiskohtia, joiden perusteella lopul-
linen pisteytys syntyi. Laadullinen arviointi suoritettiin tydryhmissi siten, ettei ryh-
milld ollut tietoa arvioitavan tydn tekijistd eikd mydskiin hintatietojen pisteytykseen
oltu vield tutustuttu. Laadulliseen pisteytykseen tuli niin selkeidt erot ja hintapisteiden
kanssa valinta tapahtui yksiselitteisesti.
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