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Asiakas — toimistosuhteet kilpailutuksessa

Tama asiakirja on paapiirteissaan yhteenveto Mainostajien Liiton kattojarjeston WFA:n ja
Markkinointiviestinnan Toimistojen Liiton MTL:n kattojarjeston EACA:n yhteisista ohjeista
koskien toimistosuhteita ja hyvaa kaytantoa kilpailutuksessa.

On suositeltavaa, ettd mainostaja ja toimisto pyrkivat kaikin keinoin sailyttdmaan hyvat
suhteet ja korjaamaan ongelmat ennen kuin turvaudutaan kilpailutukseen. Kuitenkin
asiakas - toimistosuhteet paattyvat joskus. Kun nain tapahtuu, mainostajat aloittavat
toimistokilpailutuksen.

1. Ennen kuin kilpailutus alkaa
1.1 Syyt muutoksiin: On tarkeaa, etta kaikki osapuolet ymmartavat, miksi kilpailutus
on haluttu kaynnistaé ja mik& on haluttu lopputulos. Tavoitteen on oltava tiedossa
koko ajan.

1.2 Kuinka vaihtaa toimistoa vaihtamatta toimistoa: On suositeltavaa, etta
molemmat osapuolet yrittdvat saada olemassa olevan asiakas - toimistosuhteen
toimimaan ennen kilpailutukseen ryhdytaan. Joskus kilpailutuksesta aiheutuvat
menetykset ovat suuremmat kuin siitd saavutetut edut.

1.3 Kuinka toimia nykyisen toimiston kanssa kilpailutustilanteissa: Avoin
keskustelu tilanteesta nykyis(t)en toimisto(je)n kanssa on tarkeda. Jos
tamanhetkiselld toimistolla ei ole mahdollisuuksia menestya
uudelleenkilpailutuksessa, mainostajan olisi hyva kertoa tama selkeéasti.

1.4 Onko kilpailutuksen loppuunsaattaminen aina paras ratkaisu? Vaikka
mainostaja paattaisi keskustella muiden toimistojen kanssa, ei koko
Kilpailutusprosessin lapivieminen ole valttamatta tarpeen. Muita vaihtoehtoja voivat
olla tapaamiset uusien toimistojen tiimien ja johdon kanssa.

2. Prosessin kaynnistys: muodostaan ohjausryhmaéa: Ensimmaiseksi mainostaja voi
esimerkiksi muodostaa prosessista vastaavan pienen ohjausryhman. Ryhman jasenia
voivat olla: ylin johto, markkinointi- ja/tai brandijohto, relevanteista toiminnoista
vastaava johto (esim. media, digitaalinen, markkinatutkimus), markkinoinnin
hankinnoista vastaava ja tuotepaallikdt. Mainostaja voi harkita my6s ulkopuolisen
asiantuntemuksen kayttamista, esimerkiksi kilpailutukseen erikoistuneita konsultteja.

2.1 Kilpailutuksen tavoitteiden seka toimiston roolin maarittely: On tarkeda
maaritella tavoitteet ja vaatimukset, joiden perusteella valitaan kilpailutuksen
voittava toimisto. Mainostaja analysoi mainonnan sek& muun
markkinointiviestinnan roolin markkinointimixissa ja taman pohjalta paattaa, minka
tyyppinen toimisto soveltuu parhaiten tehtdvaan huomioiden olemassa oleva
budjetti, toimiston sijainti ja tarvittava osaaminen.

2.2 Harkinta erikoistuneen ja tayden palvelun toimiston valilla: Mainostajalle on
tarkeaa pohtia, millaisia eri toimistojen tarjoamia palveluita tarvitaan. Mainostajan



erityistarpeilla on vaikutusta kilpailutukseen. My6s aika ja muut resurssit, joita
asiakkaalla on kaytettavissa toimiston tyon koordinointiin, vaikuttavat toimistotyypin
valintaan.

2.3 Budjetti: On hyva, ettda mainostaja ilmoittaa etukateen realistisen kaytettavissa
olevan budjettitason.

3. Briefin laatiminen: Koko prosessin tarkein presentaatio on usein mainostajan
toimeksianto (brief). Tasmaélleen sama toimeksianto tulisi antaa kaikille kilpailutukseen
osallistuville toimistoille, myds niille, jotka tuntevat brandin ja/tai projektin. Brief voi
my0s olla strateginen toimeksianto eikd sen tarvitse kattaa kokonaista luovaa
ratkaisua.

3.1 Vaatimusten selventaminen: Mainostajan tulisi tuoda esiin brandin
nykyiset/tulevat tarpeet, prosessin aikataulu seka paatoskriteerit.
Markkinointiviestinnan roolin merkitys brandille yleensa tulee selventaa.

3.2 Valintakriteereiden maarittely: Jos mainostajan taytyy tehda valinta usean
toimiston kesken, on tarkedd maaritella tarpeelliset osaamisalueet ja priorisoida ne
taidot, joita toimistolta edellytetaan. Nama edellytykset luonnollisesti saattavat
muuttua prosessin edetessa, mutta ne on silti maariteltava yrityksen sisélla ennen
kilpailutuksen alkua. Mainostajalla on oikeus valita miké tahansa tai ei mitaan
toimistoa.

3.3 Kirjallinen brief: Mainostajan tulisi kirjoittaa toimistoille tiivis mutta perusteellinen
brief. Toimistoille kerrotaan ne avainkriteerit, joilla heita tullaan arvioimaan.
Mainostajan tulisi selkeéasti ilmaista valitsemilleen toimistoille, millaista palvelua
niiltd odotetaan.

4. Kilpailutukseen valittavat toimistot: Mainostajien on syyta rajoittaa kilpailutukseen
mukaan ottamiensa toimistojen maaraa, kuitenkin huomioiden lakisdateisen avoimen
kilpailutuksen asettamat ehdot (laki julkisista hankinnoista). Sopiva toimistojen maara
riippuu projektin suuruudesta ja monimutkaisuudesta.

4.1 Uusintakilpailutus ja tilannearviointi: Mainostajan voi tiedottaa muille
toimistoille, mikali nykyinen toimisto osallistuu kilpailutukseen.

4.2 Kilpailutuslistan laatiminen: Liian monen toimiston mukaan ottaminen voi lisata
kustannuksia osallistujille eika se valttdamatta tuo merkittavad hyotyd mainostajalle.

4.2.1 Saantojen laatiminen intressiriitojen varalle: Mainostaja ei halua
suoran kilpailijansa toimistoa. Mainostajan on syyta yrittdd maaritella vain ne
erityisalueet, joiden osalta intressiristiriidoilla on heille todellista haittaa.
4.2.2 Toimistolistojen laatiminen: Mainostajan on hyva tutustua
suosituksiin kaikkien kriteerit tayttavien toimistojen kohdalla. Shortlistan
muodostamiseksi mainostajan tulisi tiedustella listalla olevien kiinnostavien
toimistojen halukkuutta osallistua kilpailutukseen ja myonteisessa
tapauksessa solmia heidan kanssaan salassapitosopimus. Naista
muodostettavalle shortlistalle voi ottaa 3-5 toimistoa. Julkisten- ja EU-
hankintojen kohdalla on syyta tutustua julkisten hankintojen



kilpailutusohjeisiin ja tarvittaessa kayttaa ulkopuolista lainopillista
asiantuntemusta tahan kilpailutukseen.

Pyynto tiedoista tai ehdotuksesta.: Shortlistan sijasta voidaan pyytaa tietoja (request
for information, RFI) tai tarjouspyynt6ja (request for proposal, RFP). Tiedot erilaisista
toimistoista (RFI) voivat auttaa mainostajaa samaan hyvan kasityksen saatavilla
olevista palveluista. Parhaimmillaan se auttaa ensimmaisissa tapaamisissa toimistojen
kanssa keskittymaan kokonaan tehtavaan ja mukana oleviin henkildihin. Toimeksiannon
antaminen toimistoille ei ole suositeltavaa pelkastaan saatujen tarjousten pohjalta,
vaan osapuolten tulisi aina tavata etukateen.

Aikataulusta paattaminen: Briefin ja toimistopresentaatioiden vélille on varattava
riittdvasti aikaa. Kokonaisen kilpailutusprosessin yhteydesséa hyva ajanjakso talle on
kolme—nelja viikkoa. Koko prosessi voi vieda pari kuukautta, jopa puoli vuotta.

Julkisuudesta huolehtiminen: On tarkeda sopia, miten prosessin aikana toimitaan
lehdiston kanssa. Sovittavia asioita ovat mm. saavatko toimistot keskustella lehdiston
kanssa ennen kuin lopullinen ratkaisu on tehty ja kenella on oikeus julkistaa
kilpailutuksen tulos.

Paatoksentekoryhmé&n muodostaminen: Yleensa on hyva valita pienehké ryhma
paatoksentekoon. Suositeltavaa on valita esimerkiksi noin kolmen hengen ryhma,
jonka kaikki jasenet tuntevat mainostajan liiketoiminnan kaikki osa-alueet.
Paatoksentekijoiden tulee olla tietoisia kilpailutusprosessin eri vaiheiden
lopputuloksesta, elleivét he jo ole olleet mukana ohjausryhméssa.

Kilpailutukseen erikoistuneiden konsulttien kayttd: Ulkopuolista apua kaytettaessa
mainostajan tulisi maaritella heti ensimmaisesséa kokouksessa, mita konsultilta
odotetaan. Tama tulisi kertoa myos toimistoille.

10.Toimistojen tapaamiset:

11.

10.1 Tutustumistapaamiset: Tapaaminen tulisi jarjestdd sen johdon ja tiimin kanssa,
jotka tulevat tydskentelem&én mainostajan kanssa. Tapaaminen voi olla lyhyt
tyokokous haasteiden ja mahdollisuuksien tiimoilta tai sen luonne voi olla taysin
sosiaalinen.

10.2 Shortlistalle valittavat toimistot: Mainostaja voi rajata kilpailutukseen
osallistuvien toimistojen maaran kolmesta viiteen, kuitenkin niin, etta valituilta
tiedustellaan halukkuutta olla prosessissa mukana ennen kuin rajataan ketéaan pois.
Tassa tilanteessa lehdistd saattaa kiinnostua asiasta, joten mainostajalla voisi olla
sovitut kommentit valmiina nykyisten toimistojen kanssa.

Kilpailutusprosessi:

11.1 Shortlistan toimistojen briefaus: Kirjalliseen briefiin tulisi siséltya toimistojen
mahdollisuus kysymyksien esittamiseen. Kaikki toimistojen kysymykset ja niihin
annetut vastaukset olisi viisasta jakaa kaikkien kilpailutuksessa olevien toimistojen
kesken, silla ndin mahdolliset epaselvyydet briefissa selviavat.



11.2 Prosessivaiheiden maarasta paattaminen: Enimmillaan tulisi jarjestaa kaksi
vaihetta, esimerkiksi strategia- ja luovakierros. Jos joku tai jotkut toimistot eivat
selkeésti selvia strategisesta kierroksesta, mainostaja voi jattaa heidat pois siina
vaiheessa.

11.3 Prosessin johtaminen: Jotta kilpailutusprosessi olisi hyvan tavan mukainen,
prosessin aikana ei tulisi ottaa uusia toimistoja mukaan kilpailutukseen. Jos yksik&an
toimisto ei tayta vaatimuksia, prosessi pitaa aloittaa uudestaan. Kaikkia mukana olevia
toimistoja tulee kohdella tasapuolisesti.

11.3.1 Ylimaaraiset tapaamiset voivat auttaa: Jos prosessiin sisaltyy luovaa
suunnittelua, mahdollisuudet kayttokelpoisen ratkaisun I6ytymiseen paranevat
jarjestamalla ylimaaraisia tapaamisia, joissa keskustellaan linjoista tai
keskeneraisistéa ideoista.

11.3.2 Heilla vai meilla?: Mainostajan ryhma saadaan useimmin helpommin
kokoon mainostajan toimistolla. Kuitenkin tapaamisen jarjestaminen jossain
muualla saattaa vahentaa hairidtekijoiden maaraa. Jos toimiston kulttuuri
mietityttdd mainostajaa, enemman opitaan toimiston tiloissa.

11.3.3 Ajankayttod: Presentaatiolle tulisi varata aikaa niin, etta se antaa
toimistoille pyydetyn ehdotuksen esittelyn lisaksi mahdollisuuden kysymyksien
esittamisen ja keskusteluun. Yleisesti ottaen toimiston ei saisi antaa ylittaa
annettua aikaa, jollei se johdu mainostajan keskeytyksista tai kysymyksista.
11.3.4 Muistaminen: Tapaamisten valilla on hyva pitaa riittavasti
harkintataukoa. Tilastollisesti toimistolla, joka esittda suunnitelmansa
viimeisena, on suuri etulyontiasema. Tasta syysta toimistojen presentaatiot
tulisi jarjestdd mahdollisimman lyhyella aikavalilla. Viime hetken muutoksia
toimistotapaamisten aikoihin on valtettava.

12.Kilpailutuksen palkkiot vapaaehtoisia: Mainostaja voi halutessaan tarjota tai olla
tarjoamatta toimistoille palkkion tehdyista ehdotuksista. Mainostajan tulisi kertoa
avoimesti mielipiteensa tasta. Palkkion tulee olla samansuuruinen jokaiselle toimistolle,
my0Os nykyiselle, jos se on mukana kilpailutuksessa. Mainostajan kanta palkkioon tulee
nakya selvasti alkuperaisessa briefissa ja siité ei ole syyta keskustella enempaa
kilpailutusprosessin aikana. Paatarkoitus on motivoida toimistoja tai antaa korvaus
heille epatavallisen suuresta panostuksesta tai maksaa tutkimus- tai matkakuluja.
Paikallisia saantdja ja tapoja tulee kunnioittaa eri maissa.

13.S&éantdjen noudattaminen
13.1 Taustatiedon hankkiminen markkinoista: Toimistojen
salassapitovelvollisuuteen nojaten mainostajan tulee jakaa olennainen tieto
markkinoista ja tutkimuksista, kuten nykyisten kampanjoiden jalkitestauksesta.
Mainostajan tulee varmistaa, etta aina yksi ohjausryhman jasenista on valmis
vastamaan toimistojen kysymyeksiin.

13.2 Tekijanoikeuksien kunnioittaminen: Toimiston tekijanoikeudellisesti luovat
toteutukset jaavat toimistojen omistukseen. Mikali mainostaja on kiinnostunut naista
luovista toteutuksista, kayttdoikeuksien ostamisesta tulee neuvotella ei-valittujen
toimistojen kanssa. Jos mainostajan briefisséa on edellytetty, etta kaikkien kilpailuun
osallistuneiden tekijanoikeudet siirtyvat mainostajalle, ei pitaisi olla tarvetta enaa
neuvotella kayttdoikeuksista. Voittaneen toimiston tekijanoikeuksien siirrosta sovitaan



yleensa mainostoimistosopimusta solmittaessa. Eri maissa olevaa oikeuskaytantta
tulee noudattaa.

13.3 Kilpailutuksen etiikka: Mainostajalta on epaeettista jarjestaa kilpailutus
ainoastaan keratakseen tietoa markkinoista tai saadakseen ammatillisia nakemyksia.

14.Pisteytys ja arviointi: Hyvat esiintyjat, sijainti ym. voivat antaa hyvan vaikutuksen
toimiston sitoutumisesta ja motivaatiosta. Asiakkaan on kuitenkin tarke&a tarkastella
ehdotusta objektiivisesti. Tarkistuslista ja pisteytysmenetelma on hyva luoda niin, etta
ne tukevat prosessin alkuvaiheessa mietittyja tavoitteita seka prioriteetteja.

15.Sopimus ja palkkio: Mainostajan on suositeltavaa keskustella kaupallisista ehdoista
jokaisen shortlistalla olevan toimiston kanssa. Ennen voittajan julkistamista
mainostajan tulisi varmistaa yhteistoiminnan kaupallinen puoli toimiston kanssa eli
solmia sopimus, joka sisaltdd ehdot mm. palkkioista ja toimiston tiimin jAsenista seka
sopia seuraavien toimenpiteiden aikatauluista. Liittojen yhteisesti hyvaksyma
sopimusmalli on saatavilla Mainostajien Liitosta ja MTL:sta.

16.Paatoksen tekeminen ja tiedottaminen: Mainostaja valitsee voittajatoimiston
mahdollisimman pian presentaatioiden jalkeen. Mainostaja ilmoittaa tasta paatoksesta
voittajalle ja havinneille toimistoille. Kaikkien kilpailutukseen osallistuneiden toimistojen
olisi hyva kuulla paatoksesta samana paivana. Tassa yhteydessa voidaan myos
lahett&dé lehdistotiedote, josta sovitaan yhdessa voittajatoimiston kanssa.

17.Kilpailutuksen jalkeen: Mainostaja voi tarjota havinneille toimistoille mahdollisuuden
saada palautetta. Toimistojen tulee palauttaa kaikki mainostajalta saamansa
luottamuksellinen materiaali. Mainostajan tulee toimiston pyynnosta palauttaa
kilpailutuksen aikana saamansa presentaatiot. Mainostajan tulee sitoutua olemaan
kayttamatta mitaan kilpailutuksen yhteydessa saatua tekijanoikeudellisesti suojattua
toteutusta ilman erillistd sopimusta ja mahdollista korvausta.

18. Siirtymaprosessin hallinta: Mainostajan on syyta varmistaa, etta asianmukaista
siirtymisprosessia noudatetaan, kun he siirtavat asiakkuutensa toiselle toimistolle. Kun
siirretdan mediasuunnittelu- ja -ostotoimeksiantoja on erityisen tarkeaa myos
huomioida pitkdaikaiset mediasopimukset. Asiakkuuden siirtamisesséa pitaa olla
mukana kaikki kolme osapuolta: mainostaja, nykyinen ja uusi toimisto.
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