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Tulosten perusteella vaikuttamisviestinnan keinojen kaytt6 ja hyvaksyttivyys kohtaavat melko
hyvin yritysten ja virkamiesten valilld. Haastatteluiden ja kyselyn perusteella voidaan todeta,
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In this thesis the aim was to chart the influence communications considering public bidding of
public services of City of Helsinki. Businesses, civil service departments and political decision
makers were studied through marketing communication methods, selection and acceptance
used by businesses. This thesis was written in fall 2009, when there was much public debate
about political sponsorship especially around parliamental elections in 2007.

At its best, this thesis can help to find new and at least improve existing methods of influence
communications. At the same time this thesis helps to chart the need of coaching and consul-
tation of businesses considering influence communications. If such need is observed, it could
generate new business activity.

The most essential concept of this thesis was influence communications. Influence com-
munications can be understood as a synonym for lobbying. Businesses' influence communica-
tion is an action aiming to influence the political decision makers' and civil servants' decision
making in a favorable way.

Public procurements are heavily regulated. The procurement procedures of the public sector
are regulated by legislation. The purpose of legislation is to ensure transparency, eliminate
discrimination and propagate competition in public procurements. For these reasons busines-
ses have challenges in influence communications.

The study was carried out by surveying the businesses' attitudes and interviewing political de-
cision makers and civil servants. The most integral part of the survey and interviews were the
influence communication methods as well as their use, acceptance and efficiency.

Based on the results the use and acceptance of different influence communication methods
are met quite well among businesses and civil servants. On the other hand, the businesses'
actions do not meet with the political decison makers' needs: decision makers may need more
information while businesses concentrate on civil servants. Furthermore, politicians are quite
sensitive to personal messages and they rather have information that is available to all. This is
opposite to civil servants, who prefer personal messages and meetings.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa Helsingin kaupungin jarjestimien palvelujen kilpai-
luttamiseen liittyvidd vaikuttamisviestintdd. Termind vaikuttamisviestintd on ldheistd sukua ellei
sama kuin lobbaus. Lobbaus-termii viltetddn tietoisesti tassd tyossi, koska sithen liitetddn
usein negatiivisia mielikuvia. Suomalaisen vaikuttamisviestintid harjoittavan yrityksen Euro-
facts Oy:n hallituksen puheenjohtaja Anders Blom on todennut lehtiartikkelissa, ettd "Lobba-

us-sanaa kiytetddn meilld kevytmielisesti ja jopa pilkallisesti" (Rantanen 2009, A6).

Opinnaytetyohon liittyvaa kartoitusta tehddin seka yritysten, vastaavan viraston etta poliittis-
ten paittijien taholta ja kartoituksen lihtokohtana on yritysten kdyttimien eri markkinointi-
viestinnillisten keinojen kaytto, niiden valikoima ja vastaanotto. Vaikuttamisviestintaa kasitel-
lddn tdssd tyOssa taktisella tasolla, jolloin saadaan tarkennettu kuva yritysten ja sen kohderyh-

mien rajapinnasta.

Vaikuttamisviestinnan keinot ovat nousseet julkisuuteen muun muassa vaalirahakohun ansios-
ta. Pidemmin aikaa on haettu rajoja my6s lddketeollisuuden markkinoinnissa, jossa esimerkiksi
Pfizer on saanut "jittisakot" sopimattomasta mainostamisesta. Kytkos kunnallisen tason paa-
toksentekoon 16ytyy Helsingin Sanomissa referoidun tamperelaisen kaupunginvaltuutetun
Sanna Marinin kommentista: "Samat lidkeyhti6t vuosi toisensa jilkeen kustantavat kaupungille
tuhansien eurojen arvoisia koulutusmatkoja. On naiivia olettaa, etteivitké nima vaikuttaisi.
Toiminta on lobbausta, jonka oikeudellisuutta on vaikea arvioida, kun asiasta ei ole kiyty

avointa ja julkista keskustelua." (Harju 2009, 4; liite 1)

Edelld olevan kaupunginvaltuutetun kommentti sisaltid hyvin yleisen asenteen lobbaukseen:
sithen liittyy aina jotain epailyttavdd. Samaisessa sanomalehtijutussa ladketeollisuuden edunval-
vontaorganisaation Liidketeollisuus ry:n edustaja toteaa, ettd lidkeyhtididen kutsut koulutus-
matkoille "néyttivit ihan asiallisilta" ja ne ovat osoitettu toimintayksikéille eikd yksityisille
henkil6ille. Ladkeyhtiéiden kutsut kulkevat Tampereella kaupunginhallituksen henkil6st6jaok-

sen kautta ja ne ovat kaikkien nahtévilld. Suuri osa kutsuista hyviksytdan. (Harju 2009, 4)

On siis olemassa hyviksyttivia ja kiellettyja tapoja lobata. Tédssd opinndytetyGssa pyritddn sel-
vittimaan vaikuttamisviestinndn nykytila ja asenteet sitd kohtaan Helsingin kaupungin tasolla.

Keskustelu muun muassa vaalirahoituksesta ja sen julkisuudesta on antanut sykayksen tutkia



sitd, milld tavoin yritykset saavat viestitettya tavoitteitaan hyviksyttivalld ja tehokkaalla tavalla.
Liitteessd 2 on kuvattu timin opinniytetyon keskeiset kisitteet ja niiden viliset suhteet. (Liite

2)

Lisaksi tdssd tyossa pyritadn kartoittamaan mahdollinen koulutus- tai konsultaatiotarve koh-
deyrityksissd vaikuttamisviestintaan kunnallisen paitoksenteon kanssa. Helsingin Yrittdjien
tekeman koulutustarvekyselyn perusteella helsinkiliisilla yrityksilld on tarvetta markkinoin-
tiosaamista tukevalle koulutukselle — 43 prosenttia vastaajista oli maininnut timén tarpeen.

(Helsingin Yrittajat 2009a)

Parhaimmillaan tdssd opinndytety6ssa pystytadan 10ytimadn uusia ja vihintdankin parantamaan
kaytossa olevia vaikuttamisviestinnan keinoja. Samalla saadaan kartoitettua yritysten tarvetta
vaikuttamisviestinnidn koulutukseen tai konsultaatioon. Jos tillaista tarvetta esiintyy, voi siitd
syntya uutta litketoimintaa. Tallaista litketoimintaa harjoitettaisiin yrityksen, poliittisten paatta-
jien sekd virkamiesten vililld ja sitd voitaisiin kuvata kolmiolla (kuvio 1), jonka sivut kuvaavat

toimijoiden vilisid riippuvuus- ja viestintdsuhteita.

poliittinen
paattaja

O

konsultti
yritys virkamies

Kuvio 1. Vaikuttamisviestinnan riippuvuussuhteet kunnallisissa kilpailutuksissa

Riippuvuus yritys - poliittinen péattiji ja virkamies -akselilla syntyy paitoksentekijoiden riip-
puvuudesta yrityksen antamasta informaatiosta ja yrityksen riippuvuudesta paatoksentekijéiden
paatoksistd, saako kyseinen yritys kilpailutetun hankkeen vai ei. Poliittisen paattajin ja virka-
miehen vilinen riippuvuussuhde on ehki formatiivisin niistd kolmesta. Se syntyy pitkalti jul-
kishallinnon péditoksentekoprosessista eikd nditd kahta voi erottaa toisistaan. Toki virkamies on

riippuvainen poliittisten péattdjien paatoksista, jopa sidottu nithin. Poliittiset paittijit ovat
2



riippuvaisia virkamiehistd, koska ilman asioiden valmistelua ja esittelyd pdatoksia ei voi tehda.
Konsultin rooli tillaisessa ympiristossa olisi luonteeltaan vilittavi, intermediaattorina toimi-

mista.

1.1  Tutkimusongelma

Millaisia markkinointiviestinnin keinoja yritykset kayttdavit pyrkiessadn voittamaan kunnallisia
tarjouskilpailuja? Miten yritysten markkinointiviestintd koetaan kunnallisissa paatoselimissd?
Opinniytetyon tavoitteena on saada kuva yritysten kayttimasta vaikuttamisviestinnin keinoista

ja siitd, miten kunnallisessa hallinnossa tihdn viestintidn reagoidaan.

1.2 Opinnidytetyon rakenne

Aluksi tassa tyossa kasitelldan itse viestintda ja markkinointiviestintaa. Markkinointiviestinnassa
syvennytdan tarkemmin lobbaukseen ja vaikuttamisviestintdin ja pyritiin rakentamaan ehed
viitekehys tutkimusongelman kysymyksenasettelun ympirille. Viestintiosion jilkeen perehdy-
tadan julkisiin hankintoihin ja niiden reunaehtoihin - lainsdadiant6on lahinna. Opinndytetyon
loppuosa koostuu haastatteluista ja kyselyistd sekd niiden analysoinnista pdittyen lopuksi teori-

an ja havaintojen pohdintaan.



2 Viestinnista vaikuttamisviestintian

Yhteiskuntatieteissd - jonka laveaan miaritelmadn my6s litketalous kuuluu - viestintdd on tut-
kittu laaja-alaisesti, vaikka tieteenalana viestintd onkin suhteellisen nuori. Viestinnin ja markki-
noinnin raja riippunee pitkalti siitd, kuka rajaa on mairittelemassa, mutta liiketaloudessa mark-
kinoinnin ja viestinnidn yhteiselo nayttid saumattomalta: Markkinointiviestintd pitad sisdllddn

useita eri viestinnan ulottuvuuksia ja yksi niistd on vaikuttamisviestintd - lobbaus.

2.1 Mita on viestintd?

Viestinnalld tarkoitetaan sanomien vilittimistd ldhettdjdn ja vastaanottajan vililld. Sanoma on
informatiivinen silloin, kun se vihentdd vastaanottajan epitietoisuutta. Viestintd on siis infor-
matiivisuudeltaan vaihtelevien sanomien vilitysta (Aberg 1997, 27). Vastaanottaja on myos
aktiivinen toimija, joka antaa viime kidessé viestille sen merkityksen. Viestinnassia on mukana
satunnaisuutta; viestin lihettja voi pyrkia viestimadn siten, ettd se saa aikaan halutun tuloksen

5

mutta mitdan varmuutta tisté ei ole - varmuudella ei siis voi sanoa, miten viestintd paattyy.

(Aberg 1997, 30)

Yksilon tiedon prosessointiin vaikuttavat kognitioteoreettisesti persoonallisuus (personality),
vaikutelma (perception), oppiminen (learning), asenteet (attitudes) sekd ympiristotekijit (envi-
ronmental influences) (kuvio 2). Persoonallisuus muodostuu sisiisistd ominaisuuksista, jotka
erottavat meidat tosistamme. Vaikutelma tarkoittaa yksilon tapaa nihda ja jirkeistdd ympiris-
toadn valikoimalla, jirjestelemalld seka tulkitsemalla drsykkeitd. Oppiminen tarkoittaa yksilon
kykya varastoida tietoa, yhdistelld asioita ja jarkeilld. Vaikutelmat ja oppiminen voivat johtaa
asenteiden muodostumiseen. Asenteet ovat kokemusperdisid ajatusten ja tekojen yhdistelmia.
Asenne muodostuu kolmesta tekijasta: kognitiivinen osa (opi), affektiivinen osa (tunne) ja ko-
natiivinen osa (tee). Ymparist6 vaikuttaa monella tavalla tiedon prosessointiin. Ympiristoteki-
joitd ovat kulttuuri, sosiaalinen asema, sosiaaliset ryhmat seké (viestintd)tilanne. (Fill 1999, 71-

91)



Persoona

Yksilon

tiedon
prosessointi
Asenteet

Ympaéristo-
tekijat

Kuvio 2. Yksilon tiedon prosessointiin vaikuttavat tekijat (Fill 1999, 72)

Viestintéd on siis tiettyyn rajaan saakka hallitsematonta. Viestin ldhettdja ei aina voi tietdd, miten
lihetetty viesti tulkitaan. Etenkain, jos viesti lihetetdin ennestddn tuntemattomalle vastaanot-
tajalle, vastaanottajan tapa prosessoida tietoa ei ole lihettdjin tiedossa, jolloin viestin tulkinta

voi poiketa suurestikin aiotusta.

Viestinndn tyckaluja

Taktisen tason viestinnan tyokalut voidaan ryhmitelld kolmeen osaan: henkilokohtainen kans-
sakdyminen, kirjallinen viestintd ja sihkoinen viestintd. TyOyhteisOn sisdistd viestintdd on tut-
kittu jakamalla viestimet rikkaisiin ja vihemmain rikkaisiin, jossa rikkain viesti on sellainen, joka
muun muassa sallii vélittoman palautteen, vilittdd informaatiota usealla tavalla ja voidaan osoit-
taa henkilokohtaisesti vastaanottajalle. T4ll6in rikkain viestin on henkil6kohtainen kanssakay-
minen. Seuraavaksi rikkaimpia ovat vihenevissa jirjestyksessa kokous, puhelin, sahkoposti,
tavallinen posti, muistio, pikatiedote, henkil6stélehti ja persoonaton esite. (Aberg 1997, 102-
105)

Vaikka Abergin viittaama tutkimus kohdistuikin sisdiseen viestintiin, voidaan siti soveltaa
my0s ulkoiseen viestintain. Samalla tavoin rikkain viesti ulkoisessa viestinnissi voidaan olettaa

olevan henkil6kohtainen kanssakdyminen.



Ulkoinen viestinti

Markkinointiviestintd on ulkoista viestintad. Informointi on viestintad omalle vielle seké ulko-
puolisille. Informointi voi olla tiedottamista tai yhteystoimintaa. Tiedottamisen keinoja ovat
tiedotteet, toimintakertomukset, esitteet ja tiedotustilaisuudet. Yhteystoimintaa kidytetdin sil-
loin, kun kohderyhmai on pieni. Ulkoisen yhteystoiminnan kohteet ovat tirkeimmit ulkoiset
vaikuttajat, joihin on pakko olla yhteydessa tavoitteiden saavuttamiseksi. Ulkoiset vaikuttajat
tekevit yritystd koskevia paitoksid ja siten osaltaan vaikuttavat sithen, saavutetaanko tavoitteet.

(Aberg 1997, 111, 114-115)

Yhteystoiminnassa voidaan ja kannattaa kayttaa henkilokohtaista viestintid. Keinoja ovat hen-
kil6kohtainen tutustuminen, ty6tuttavuuden saavuttaminen, puhelinsoitto, kitje, tapaaminen,
tyOyhteison esittely, avointen ovien pdaivi, yhteistybhenkilén muistaminen merkkipaivina tai
muu huomaavaisuus. Yhteystoiminta on henkil6kohtaista, jolloin sitd voi kdyttda myos luo-

taamiseen eli mielipiteiden, asenteiden ja tietojen kartoittamiseen. (Aberg 1997, 115, 117)

2.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta (PR, public relations) on osa markkinointiviestinnin keinoja. Suhdetoiminta
tarkoittaa hyvien suhteiden luomista yrityksen eri kohderyhmiin hankkimalla suotuisaa julki-
suutta, hyvin yrityskuvan rakentamista sekd epdedullisiin huhuihin ja tarinoihin reagoimista.
Suhdetoiminnan tyckaluja ovat lehdistotiedotteet, uutiset, puheet, sponsorointi, tapahtumat,
internet-sivut sekd spontaanisti kuluttajien keskuudessa levidvi positiivinen kuva (buzz-
marketing). Suhdetoiminta mielletddn yhd enemmain osaksi integroitua markkinointiviestintia,
johon kuuluu PR:n lisiksi mainonta, myynninedistiminen, suoramarkkinointi sekd henkil6koh-

tainen myyntity6. (Armstrong & Kotler 2007, 363, 367, 392)

Suhdetoimintaan kuuluu osana yhteiskuntasuhteet (public affairs) ja lobbaaminen. Yhteiskun-
tasuhteilla rakennetaan ja yllipidetddn paikallisia ja kansallisia yhteisty6suhteita. Lobbaamisella
rakennetaan ja yllipidetdin suhteita lainsdatajiin ja viranomaisiin lainsdadiantoon ja saantelyyn

vaikuttamiseksi. (Armstrong & Kotler 2007, 390)

Suhdetoiminta on miéiritelty my6s organisaation ja sen sidosryhmien vilisten suhteiden hallin-
tana. Suhdetoimintaa tulisi kdyttid my6s sidosryhmin perspektiivin ymmirtimisen kannalta.

Suhdetoiminnan tulisi olla suunniteltua toimintaa. Suhdetoiminta voi olla hyvinkin uskottavaa,
6



mutta sitd, miten viesti valittyy ei voi hallita. Suhdetoiminta on kustannustehokasta, se tavoit-
taa tarkoin miiritellyt yleisot, painvastoin kuten maksettu mainonta. Suhdetoiminta on siten

kustannustehokas tapa saavuttaa sirpaloituneet segmentit. (Fill 2006, 680-681)

Yritysten suhdetoiminta (Corporate PR) voidaan jakaa sen ominaisuuksien mukaan: (Fill 20006,
0683-684)

- Yhteiskuntasuhteet (public affairs): maan hallitus ja paikallishallinto

- Paikallissuhteet (community relations): paikallisyhteisGjen jasenet

- Toimialasuhteet (industry relations): tavarantoimittajat, jarjestot

- Julkisuudenhallinta (issues management): eri arkaluontoisten teollisuudenalojen, kuten esi-

merkiksi tupakka- ja lidketeollisuus, intressiryhmat (audiences)

Suhdetoiminta on edelld mainitun perusteella suhteiden luomista ja hallintaa - kaksi toisistaan
riippuvaa ominaisuutta, jotka ovat lisné kaikessa yrityksen sidosryhmaitoiminnassa ja sitd kaut-

ta my6s markkinointiviestinndssa.

PR-mallit

Erilaisten sidosryhmien kanssa viestinnan tdytyy mukautua erilaisiin ymparistotekijoihin, orga-
nisaation tavoitteisiin ja sidosryhmisuhteen muotoon. PR voidaan sovittaa viitekehykseen,
jossa on nelja erilaista mallia kuvaamassa eri tapoja toteuttaa PR:44. Nama nelja mallia ovat
julkisuus (publicity), yleinen tiedotus (public information), asymmetrinen kaksisuuntainen ja

symmetrinen kaksisuuntainen malli. (Fill 2006, 684)

Julkisuusmallia kaytetain propagandaan eika totuudenmukaisuus ole tarkeéda. Yleinen tiedotus
malli pyrkii tosiasiallisen tiedon levittimiseen eiki siind ole juurikaan vastaanottajaa taivuttele-
vaa elementtid. Asymmetrinen kaksisuuntainen malli perustuu kaksisuuntaiseen viestintaan,
jossa palautteen saaminen viestin vastaanottajalta on tirkedd. Asymmetrian synnyttda eri sidos-
ryhmien vilinen vallan jakautuminen. Symmetrinen kaksisuuntainen -malli pitad sisdllddn tasa-
puolisen ja tasapainoisen viestinnin virran ja on siten myos hyviksytyin ja molemminpuolisesti
palkitsevin viestinnin muoto. Kunkin mallin kohdalla voidaan miaritelld muun muassa niiden
tarkoitus, viestinnin luonne, viestinndn tyyli ja mallia kiyttdva organisaatiotyyppi (taulukko 1).

(Fill 20006, 684-685)



Taulukko 1. PR-mallit (Fill 20006, 684)

PR-malli
Julkisuus Yleinen tiedo- | Asymmetri- | Symmetrinen
tus nen
. tieteellinen e
. tiedon . keskindinen
Tarkoitus propaganda o taivuttelu .
levittiminen . ymmarrys
(persuasion)
yksisuuntainen, . . kaksisuuntai- | kaksisuuntai-
T yksisuuntainen, ) .
Viestinnin ehdoton totuu- ; nen, epatasa- | nen, tasapai-
. totuudenmukai- D . . .
luonne denmukaisuus o1 painoiset vai- | noiset vaiku-
. . suus tirked
ei tarpeellinen kutukset tukset
T y . lihde <-> ryhmi
Viestinnin lihde -> lihde -> . y
. . . vastaanottaja, | <->
tyyli vastaanottaja vastaanottaja .
palaute ryhma
. . urheilu, teatteri, | julkishallinto, o :
Organisaatio- . . kilpailevat saannellyt yri-
) ; tuotemarkki- kolmas sektori, ritvkset vkset
YYPP nointi yritykset YR Y

Niitd malleja ei kuitenkaan pidd kéyttad siten, ettd viestinnan suunnittelijat valitsisivat yhden
naista kayttoonsa. Niaiden mallien kaytto riippuu olosuhteista ja organisaatiot kayttivit useita

edelld mainittuja ldhestymistapoja hallitessaan viestinnallisid tarpeitaan. (Fill 2006, 685)

2.3 Vaikuttamisviestinta

Opinniytetyon keskeisin kisite on vaikuttamisviestintd. Termina vaikuttamisviestinté ei esiinny
laajalti, mutta jos se ymmairretidn synonyyminé lobbaukselle, on vaikuttamisviestintia tehty jo
pitkddn. Ero lobbaukseen on semanttinen, mutta lobbaus-termiin liittyvit mahdolliset negatii-

viset tuntemukset (Jaatinen 2003, 11) voidaan valttdd uudella termill.

Tissa tyossa termia yrityksen vaikuttamisviestintd kdytetain tarkoittamaan sellaista yrityksen
harjoittamaa viestintdi ja kaytettyjd viestintimenetelmia, joilla pyritain vaikuttamaan luotta-
mushenkiléiden ja virkamiesten paatksentekoon yrityksen kannalta edullisesti. Jaatinen maa-
rittelee lobbauksen seuraavasti: "Lobbaus on vaikuttamista poliittiseen pddtoksentekoon ryh-
min edun mukaisesti viestimalld niiden tahojen kanssa, jotka ovat keskeisid siind poliittisessa

prosessissa, jossa paitetiin lobbaajalle tirkedstd asiasta." (Jaatinen 2003, 18).



Vaikuttamisviestinti osana markkinointiviestintii

Vaikuttamisviestinté - lobbaus - on osa organisaation markkinointiviestintda. Vaikuttamisvies-
tintda suunniteltaessa ja toteutettaessa kaytetdan samoja kartoitus- ja suunnittelumenetelmia

seka toimenpiteitd kuin yleisestikin markkinointiviestinnassa.

Sidosryhmait

Jokaisella yritykselld on intensiteetiltddn, kestoltaan ja funktioltaan vaihtelevia suhteita eri or-
ganisaatioihin, ryhmiin ja asiakkaisiinsa. Naiden yhteisty6suhteiden avulla yritys odottaa saa-
vansa hyotya ja pystyy tunnistamaan ne tahot, joihin yrityksen strategia ja kdytinnot vaikutta-
vat. Nididen sidosryhmien (stakeholders) tunteminen auttaa myo6s padttelemain, missa on se
valta, joka vaikuttaa yrityksen tarkoituksen saavuttamiseen. Yrityksen tehokas viestintitoiminto

rakentuu yritykseen vaikuttavien kohderyhmien ymmartimisesta. (Fill 2006, 204)

Sidosryhmdanalyysi

Sidosryhmaanalyysin tarkoituksena on miaritelld mitkd organisaatiot vaikuttavat yrityksen toi-
mintaan ja mitkd ovat niiden tavoitteet ja motivaatiot (aims, objectives, motivations). Yksinker-
taisimmillaan sidosryhmin valta (stake) voidaan jakaa kolmeen eri muotoon: rahoitusvalta,
taloudellinen valta seké vaikutusvalta. Poliittisten sidosryhmien valta jakaantuu edelld mainit-
tuihin muotoihin siten, ettd esimerkiksi ammattiliitoilla ja ymparist6jarjestoilld on vaikutusval-
taa, EU:lla ja muulla hallinnolla seka kuluttajavaikuttajilla on taloudellista valtaa. Rahoitusvaltaa

on yhtion kanssa eri mieltd olevilla osakkeenomistajilla. (Fill 2006, 204-205)

Sidosryhmien mallinnus

Sidosryhmimallit voidaan jakaa my6s autokraattiseen, koordinoivaan, integroivaan ja verkos-
toituvaan malliin (kuvio 3). Autokraattisessa mallissa valta johtaa markkinointikanavaa on yh-
delld organisaatiolla ja viestintd on yksisuuntaista. Koordinoivassa mallissa valta on myos yh-
delld organisaatiolla, mutta tissid mallissa valta on jaettu symmetrisesti, jolloin syntyy vahvempi

osallistumisen tunne. Viestintd on kuitenkin edelleen yksisuuntaista. (Fill 2006, 205)

Integroivassa mallissa valtaa ei ole tai se on jakautunut tasaisesti eri sidosryhmille. Sidosryhmi-

en viliset suhteet ja viestintd ovat kaksisuuntaisia ja symmetrisia. Integroiva organisaatio tassa
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mallissa pyrkii tasapainottamaan ristiriitaiset tavoitteet ja 'navigoimaan' ristiriitojen lipi. Ver-
kostoituvassa mallissa organisaatio toimii verkottujana eri verkostojen tai yritysten vilisen kon-

sultoinnin, vuorovaikutuksen ja osallistumisen keskiossa. Tassd mallissa viestintd on dialogista.

(Fill 2006, 205-200)

R

autokraattinen koordinoiva integroiva verkostoituva

Kuvio 3. Sidosryhmimallit Fillin mukaan (Fill 2006, 205)

Sidosryhmaanalyysi on tirked kisite ymmirryksen ja tiedon lisdidmiseksi ympiroivista organi-
saatioista. Analyysin avulla voidaan erottaa verkostoja seka tunnistaa eri yhteenliittymien tar-
peet ja niiden viliset suhteet. Sidosryhmaanalyysi nihddin yha enemmain merkittavani osana

yrityksen strategiaa. Erityisen tirkedd on sidosryhmien kartoitus ja arviointi. (Fill 20006, 211)

Sidosryhmaanalyysissa tehdddn ensin luettelo kaikista sidosryhmisti ja sijoitetaan ne kartalle.
Organisaatiot, joilla on tiivis suhde toisiinsa, linkitetddn yhteen, jolloin keskindiset riippuvuudet
nousevat esiin. On myos huomioitava, ettd yhteenliittymat ja yksilot voivat kuulua useampiin
sidosryhmiin. Organisaation nykyinen sijainti sidosryhmakartalla on perua sen menneisti paa-
toksisti ja kyseiseen organisaatioon vaikuttavista edistdvista ja jarruttavista voimista. (Fill 20006,

207)

Seuraavaksi analyysissa tehddin oletukset, miten organisaation esiintuoma strategia vaikuttaa
sidosryhmiin. Ndmi oletukset jactaan strategiaa vahvistaviin ja vastustaviin. Tamin jilkeen
oletukset mairitellddn tirkeyden (importance) ja luotettavuuden (reliability) mukaan. (Fill 2000,
208)

Analyysin lopputuloksena saadaan todennikoéisyys esitetyn strategian onnistumiselle. Jos ole-
tettu kannatus on suurempi kuin vastustus, on menestyksen mahdollisuus suurempi. (Fill 2000,

209)
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Sidosryhmit ovat toimijoita my6s markkinointikanavia analysoitaessa. Markkinointikanava on
erittiin tirked verkosto organisaatioita, jotka pyrkivit integroimaan my6s verkoston ulkopuo-
lelta tahoja, jotka vuorostaan auttavat kanavan jiasenid saavuttamaan tavoitteensa. Markkinoin-
tikanavien tunnistaminen on tirked perusta markkinointiviestinnin kehitykselle. (Fill 2000,

209-210)

Markkinointiviestinnin dialogisuus

Viestintd nihddidn nykydin suhdetoimintana. Jotta viestintdd voitaisiin tdysin hy6dyntai, on
viitetty, ettd dialogiseen kanssakdymiseen tulisi rohkaista (Fill 2006, 686). Dialoginen viestinta
muuttaa organisaation kasitystd kohdeyleis6stdan. Dialogiin antautuessaan organisaatio indikoi
uutta painotusta sidosryhmisuhteisiinsa. Dialogisessa orientaatiossa voidaan nahda viisi paa-
teemaa: molemminpuolisuus (mutuality), ldheisyys (propinquity), empaattisuus (empathy), riski
(risk) ja sitoutuminen (commitment). Molemminpuolisuudella tunnustetaan organisaatioiden
sidosryhmasuhteet, ldheisyydelld saavutetaan viliton ja ajassa oleva vuorovaikutus, empaatti-
suus on sidosryhmin intressien ja tavoitteiden huomioimista, riski on tahtoa olla vuorovaiku-
tuksessa toisten ehdoilla ja sitoutumisella viestitidn organisaation tulkinnan, kuuntelun ja dia-

logisen viestinnin syvyys. (Fill 2006, 192-193)

2.4 Lobbaus vaikuttamisviestinnin perustana

Lobbaus on osa suhdetoimintaa. Sen toimeenpano keskittyy organisaatiossa henkil6ihin, jotka
pyrkivit taivuttelemaan ja neuvottelemaan julkisen hallinnon sidosryhmiensi kanssa mahdolli-
suuksista ja uhista. Lobbaus on julkisen polititkan valvomista ryhman intressien kannalta, lob-
bausprojektin rakentamista suotuisan lopputuloksen saavuttamiseksi ja sen esittimistd paatta-
jille heiddn tukea ja hyvaksyntad varten vaihtelevalla taivutteluvoimalla, jotta se voidaan ottaa

esiin sopivassa poliittisessa valiintulossa. (Fill 2006, 695)

Virkamiesten ja poliitikkojen informoiminen pédatostensa vaikutuksista ei ole vain oman edun
tavoittelua, vaan tirked osa demokratiaa. Lobbaus tulee toteuttaa hyviksytyin toimintaperiaat-
tein. Lobbaus koostuu kolmesta elementisti: tiedon hankinta (intelligence), viestintd (com-
munication), paine (pressure). Tiedon hankinnan avulla saadaan aikaisessa vaiheessa tietoa
ongelmista ja mahdollisuuksista. Viestintd mahdollistaa sanoman vilittimisen parhaassa muo-

dossa kohdeyleisolle oikeaan aikaan. Paineella varmistetaan tarvittavien toimenpiteiden tapah-
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tuminen oikeiden thmisten toimesta tehokkaimmalla mahdollisella aikataululla seka johdon-

mukaisesti. (Black 1994, 84-85)

Lobbaus on tavoitteellista toimintaa ja yritysten sithen panostaessaan odottavat tuloksia. Lob-
baukseen kuuluu tavoitteiden edistiminen, mutta samalla on muistettava pelisiannot. Etenkin
yhdysvaltalaisessa kirjallisuudessa korostuu lobbauksen taivuttelu- ja jopa paineenluontiomi-

naisuudet, jotka suomalaisessa lobbauskulttuurissa ovat kylld lisnd, mutta hienovaraisempina.

Lobbaus suomalaisessa viitekehyksessi

Lobbaus on suhdeverkostojen rakentamista, imagonrakennusta, jatkuvaa luotausta, tiedonvaih-
toa ja vaikuttamista. Lobbaus on viestintid, tiedonvaihtoa ja yhteisten merkitysten rakentamis-
ta. Vaikuttamisessa ja vuoropuhelussa korostuvat muun muassa henkil6kohtaiset tapaamiset,
osapuolten valiset neuvottelut, asiantuntijaesitykset, lehtikirjoittelu, tiedotustilaisuudet ja tiedo-
tuskampanjat. Lobbaus on muuttunut yhia enemmin tiedonvaihdoksi asiantuntijoiden ja pait-
tdjien valilld. Puhtaan suhdetoiminnan rooli on muun muassa yleisen mielipiteen vuoksi vihen-

tynyt. (Jaatinen 2003, 12-13)

2.5 Lobbauksen toiminnallisuus

Poliitikolle annettu kampanjatuki sopii harvoihin tilanteisiin. Tuella pyritddn sitouttamaan eh-
dokas yhteistychon ja vaikuttamaan lobbaajan imagoon ehdokkaan silmissd. Tuella ei juurikaan
pyrita mahdollistamaan ehdokkaan valituksi tuleminen tai vaikuttamaan hinen ddnestyskayttay-
tymiseen. Kampanjatuen kytkemistd johonkin tiettyyn kiistakysymykseen pidetidn paittdjin

aliarviointina ja paattajad loukkaavana toimintana. (Jaatinen 2003, 13)

Lobbaaja on yleensa yrityksen johtaja tai asiantuntija. Uskottava yrityksen edustaminen yhteis-
kuntaa koskevassa poliittisessa paitoksenteossa edellyttid yleensa yrityksen keulahahmon na-
kyviai osallistumista. Neuvottelutilanteissa yrityksen edustaja voi vaihtua asiantuntemuksen
perusteella, mutta vain ylin johto luo riittivin luottamuksen koko yrityksen toimintaan. (Jaati-

nen 2003, 14-15)

Lobbaus kohdistuu poliittiseen paitoksentekoon, jolloin poliittiset paittijat ja virkamiehet
ovat keskeisimpid kohderyhmia. Niiden lisiksi my6s keskusjirjestot, media ja kansalaisryhmit

voivat olla aktiivisia kohderyhmia ja ndiden huomioiminen mahdollistaa laajan kannatuksen
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rakentamisen asiansa taakse. Lisiksi kohderyhmii voivat olla kilpailevat lobbaajat ja lobbaajan
omat sidosryhmit. Tiettyd asiaa lobbaamassa saattaakin olla laaja verkosto, jonka tehtivini on
saada paittdjilta toivotunkaltainen paitos (kuvio 4). Lobbaus onkin muuttunut yha enemmin

keskusteluksi useiden ryhmien vililld yksipuolisen vaikuttamisen sijaan. (Jaatinen 2003, 15, 18,

20)

Keskus-
jarjesto

Kansalais-

Paatoksen-
tekija

Kilpaileva
yritys

Kuvio 4. Lobbauksen verkosto

Eri osapuolten tyytyviisyyden aikaansaaminen edellyttda laajaa vuoropuhelua niiden kanssa,
joita ongelma koskettaa. Tamin vuoropuhelun tulisi tayttad tietyt ehdot, jotta se olisi tuloksel-
lista: osallistujilla tulee olla riittivit tiedot, osallistujien tulee kyeti muodostamaan yhteisym-
mirrys keskeisista asioista, osallistujien tulee pyrkia aitoon vuorovaikutukseen muiden kanssa.
Aito vuorovaikutus toteutuu helpoimmin silloin, kun on mahdollisuus vilittdmaan palauttee-
seen. Aito vuorovaikutus pohjautuu vastavuoroisuuteen, tee toiselle niin kuin toivoisit itsellesi
tehtidvin. Tami symmetrinen viestinnian malli on tutkimuksen mukaan tehokkaampi ja eetti-

sesti toimivampi kuin muut viestintimallit. (Jaatinen 2003, 36-38)

Suomessa symmetrisen viestinnan malli koetaan ammattilobbareiden puolelta tehokkaimmaksi
tavaksi tuottaa kaikkia osapuolia tyydyttavia ratkaisuja. My6s poliittisten paittdjien mielestd se

on mieluisin tapa vastaanottaa tietoa lobbaajilta. Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan paras
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tapa 16ytda kaikkia osapuolia tyydyttivi ratkaisu on yhteistyOstrategia, joka perustuu neljain

periaatteeseen: (Jaatinen 2003, 38-39)

1. Erota ihmiset asioista
2. Tunnista todelliset intressit julkisten vaatimusten takaa
3. Kehiti useita vaihtoehtoisia ratkaisuja

4. Vaadi ratkaisujen arviointia objektiivisin kriteerein

Helsingin Sanomien artikkelissa referoidun tutkimuksen mukaan nelja viidesta suomalaisviran-
omaisesta pitid mielipidevaikuttamisen kielteisind puolina lipindkyvyyden puuttumista tai lob-
baajien puutteellisesti mairitettyja tavoitteita. Erityisesti kansalaisjirjestjen lobbaustaidot ovat
huonoja - kantoja perustellaan enemmin tunne- kuin asiapohjalta. Tehokkaimpia lobbareita

Suomessa ovat ammattiyhdistykset ja toimialajirjestot. (Rantanen 2009, A6)

Suhdetoiminnan legitimiteetti

Yritystoiminnan ja yrityksen suhdetoiminnan kulmakivi on legitimiteetti, tyOyhteison toimin-
nan sosiaalinen hyviksyttivyys. Muita kéytettyja termejd ovat olleet muun muassa sosiaalinen
vastuu (corporate citizen). Yrityksen legitimiteetisséd tulisi huomioida my6s stakeholderit (si-
dosryhmiit (Jaatinen, 106)), osakkeenomistajat sekd muut yrityksen intressipiiriin kuuluvat tahot.
Yleisesti hyvaksyttivid, kumpaakin osapuolta hyodyttivid sosiaalista toimintaa on sellainen,
jossa toimitaan vastaanottajan chdoilla. "Legitimiteettid ei ansaita silminkiintétempuilla."

(Aberg 1997, 58-61)

Lobbauksen ja suhdetoiminnan kisittelyssa kirjallisuudessa tuntuu vihemmalle huomiolle jai-
vin lobbaajan ja kohteen vilinen luottamus. Kirjallisuudessa nostetaan esiin lobbaajan asian-
tuntijaluonne, uskottavuus, aito vuorovaikutus ja legitimiteetti, jotka tietylla tavalla nahtyina
voidaan ajatella pitivin sisillidan myos luottamusulottuvuuden, mutta sellaisenaan luottamusta

el mainita.
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3  Julkiset hankinnat

Julkiset hankinnat ovat sddnneltyja. Julkisen sektorin (ml. kunnat) hankintamenettelya sditelee
laki julkisista hankinnoista. Laki koskee kaikkia hankintoja niiden arvosta riippumatta ja siini
sdddetddn "hankinnoista noudatettavista yleisistd, tarjouskilpailun jirjestimisti, tarjoajien ja
tarjousten valintaa ja tasapuolista kohtelua koskevista periaatteista." Lain pditarkoituksena on
taata avoimuuden ja syrjimittomyyden periaatteiden noudattamista seké lisita kilpailua julkisis-

sa hankinnoissa. (Pohjonen 2002, 10)

Julkisella hankinnalla tarkoitetaan ko. laissa tavaroiden ja palvelujen ostamista, vuokraamista tai
sithen rinnastettavaa toimintaa sekd urakalla teettimistd. Hankinnan méiritelma on laaja ja sen
midrittelemiseksi voidaan luetella ne toimet, jotka eivit ole lain tarkoittamia hankintoja: tuo-
tanto tai tyOsuoritus, jonka hankintayksikko toteuttaa omana tyéndin organisaation sisalla.

Hankintayksikk6jd ovat muun muassa kuntien viranomaiset (Pohjonen 2002, 12, 14)

Hankintamenettely voi olla kaikille avoin menettely, valittuihin toimittajiin kohdennettu rajoi-
tettu menettely tai neuvottelumenettely, jolloin hankintayksikko ottaa yhteyttd toimittajiin ja

neuvottelee yhden tai useamman kanssa sopimuksesta. (Pohjonen 2002, 38)

Hankintayksikké méarittelee hankinnan kohteen, hankinnan laajuuden seki laatuvaatimukset.
Kohdetta mairiteltdessa ei kuitenkaan saa nimetd tiettyd valmistajaa, tuotetta, alkuperia tai
menetelmii. Jos kohdetta ei voi muuten kuvata, on mairitelméiin liitettdva ilmaisu "tai vastaa-

va". (Pohjonen 2002, 35-37)

Hankinta-asetuksessa mairitellidn hankintojen kynnysarvot, jonka alle jddvid hankintoja ei
tarvitse kilpailuttaa. Esimerkiksi kansallinen kynnysarvo tavara- ja palveluhankinnoille on
15.000 euroa, terveydenhoito- ja sosiaalipalveluille 50.000 euroa ja rakennusurakoille 100.000
euroa. (Kuntaliitto 2009)

Tarjouskilpailun ratkaisee aina joko kokonaistaloudellinen edullisuus tai halvin hinta. Koko-
naistaloudellisuutta voidaan arvioida muun muassa hinnan, toimitusajan, laadun, toimitusvar-
muuden ja ymparistokustannusten perusteella. Kokonaistaloudellisuus ratkaisuperusteena tulee

ilmoittaa jo tarjouspyynnossa ja hankintailmoituksessa. (Pohjonen 2002, 155-159)
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3.1 Yritysten toimintaympéristé kunnallisissa kilpailutuksissa

Yritysten toimintaymparistod voidaan tarkastella Porterin viiden kilpailuvoiman kautta. Porte-
rin viisi kilpailuvoimaa ovat potentiaaliset tulokkaat, korvaavat tuotteet, tavarantoimittajat,

asiakkaat seki alalla jo toimivat. (Porter 2004, 4)

Kunnallisissa kilpailutuksissa nitd kilpailuvoimia voitaisiin méaritelld uudestaan kuvaamaan

paremmin juuri titd kyseistd toimintaymparistod. Entisellddn séilyisivit potentiaaliset tulokkaat,
tavarantoimittajat seki alalla jo toimivat. Asiakkaina taasen olisivat kunnalliset paatoksentekijat
ja korvaavat tuotteet voitaisiin nihda poliittisina paatoksina palvelun kilpailutuksesta tai kilpai-

luttamatta jattimisesta - paatos kunnan oman tuotannon kéyttimisestd toisin sanoen. (kuvio 5)

Potentiaali-

set tulokkaat

Tavaran- Alalla jo

] PAdAtOksen-

toimittajat toimivat tekijit

Kunnan oma

tuotanto

Kuvio 5. Viisi kilpailuvoimaa kunnallisissa kilpailutuksissa

Neuvotteluvoima

Kunnallisissa kilpailutuksissa neuvotteluvoiman ratkaisee se, onko kilpailutettavien hankintoja
toimialalla tarjontaa runsaasti vai vihin. Jos tarjontaa on runsaasti, neuvotteluvoima on suurel-
ta osin palvelun tilaajalla, hankintayksikolld. Jos taasen tarjontaa on vihin, toimialalla on mo-

no- tai oligopoliset markkinat, neuvotteluvoima siirtyy yritysten suuntaan.
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Oman lisinsa tahin neuvotteluvoiman jakautumiseen tuo kunnan omat litkelaitokset. Liikelai-
tosten asema ja suhteet paatoksentekoon saattavat atheuttaa neuvotteluvoiman muun kuin ylld

mainitunlaisen jakautumisen.

Tavarantoimittajilla saattaa olla suurikin neuvotteluvoima, varsinkin jos tarkasteltavan hankin-
nan tuotantoketju on perinteisesti tukeutunut tiettyyn vakiintuneeseen toimittajaan - etenkin,

jos toimittajalla on liheinen liikesuhde kunnan omaan tuotantoyksikk66n.

3.2 Vaikuttamisviestinnin riippuvuussuhteet kunnallisissa kilpailutuksissa

Alkuosassa kisitellyn riippuvuussuhteiden kolmio ei aina ole tasasivuinen, jossa yrityksen, po-
liittisten pédttdjien ja virkamiesten riippuvuussuhteet olisivat tasapainossa. Todellisuudessa
kaikkien edelld mainittujen toimijoiden riippuvuussuhteet vaihtelevat. Riippuen piittijien ja
virkamiesten omista kytkoksistd, kolmio voi saada erilaisen muodon sen mukaan, onko paitta-

ja ldheisemmadssa riippuvuussuhteessa yritykseen tai virkamieheen.

Jos poliittinen péittija on liheisessa riippuvuussuhteessa virkamiehiin, syntyy poliittisesti epa-
symmetrinen kolmio. Vastaavasti paittdjin tai virkamiehen ja yrityksen liheinen riippuvuus-
suhde synnyttii taloudellisesti epasymmetrisen kolmion. Adritapaus jilkimmiisesti on jidvisti

epasymmetrinen kolmio, jossa yrittdja itse on my0s poliittinen paittija. (kuvio 6)

poliittinen poliittinen

padttdja paattaja

yritys virkamies yritys virkamies yritys virkamies

poliittinen
paattdja

Kuvio 6. Riippuvuussuhteiden muokkautuminen: poliittisesti, taloudellisesti seka jadvisti

epasymmetrinen.

Toimiminen vaikuttamisviestinndn konsulttina ndissd eri ymparistOissd asettaa erilaiset haasteet
viestintiatoiminnalle ja konsultin on tunnistettava nima edelld mainitut riippuvuussuhteet ja
niiden vaikutus pdatoksentekoon. Konsultoinnin onnistumisen kannalta on tirkedd osata si-

joittaa itsensa kolmioon.
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3.3 Kilpailutukset Helsingin kaupungissa

Helsingin kaupungin - kuten kaikkien julkisen sektorin organisaatioita - kilpailutuksia siitelee
kilpailulainsdddanto ja sen lisaksi Helsingin kaupungilla on oma hankintakasikirjansa. Helsingin
kaupunginvaltuusto hyviksyi Helsingin kaupungin uuden hankintasdannén 12.11.2008 ja se
tuli voimaan vuoden 2009 alusta. Uuden hankintasiannén myota Helsingin kaupungin han-
kinnoissa sovelletaan julkisten hankintojen yleisid sopimusehtoja (JYSE 1994) ja julkishallin-
non I'T-sopimusehtoja (JIT 2007). (Hankintakeskus)

Helsingin kaupunki ostaa palveluja vuoden 2010 talousarvion mukaan 1494,4 miljoonan euron
arvosta (Helsingin kaupunki, 2009). Esimerkiksi Hankintakeskus teki vuonna 2008 110 han-
kintapdatosta, joiden yhteisarvo oli 137 miljoonaa euroa. Niista kilpailutuksista suurimmat
kokonaisuudet olivat sosiaali- ja terveydenhuollon palvelut 31:lla prosentilla sekéd kalustehan-

kinnat 19:11d prosentilla. (Hankintakeskus 2009)

3.4 Kunnallishallinnon velvollisuudet

Kuntalaissa médritellidn kunnan tehtavit seka virkamiesten ja luottamushenkil6iden vastuut.
Kunnan on hoidettava itselleen ottamansa ja sille laissa saddetyt tehtavit. Tehtivien hoidon
edellyttimii palveluja kunta voi oman palvelutuotantonsa lisidksi hankkia my6s muilta palvelu-
jen tuottajilta. Kunnan ylin paittivi elin on kunnanvaltuusto ja se vastaa kunnan toiminnasta
ja taloudesta. Valtuuston tulee paittid muun muassa kunnan ja kuntakonsernin toiminnan ja
talouden keskeisista tavoitteista. Valtuusto voi erikseen siirtdd toimivaltaansa kunnan muille

toimielimille sekéd luottamushenkil6ille ja viranhaltijoille. (Kuntalaki §1, §2, §13, {14)

Kuntalain perusteella palvelujen kilpailutusta voidaan tehdd monella eri tasolla kunnallisessa
paatoksenteossa. Esimerkiksi Helsingin kaupungissa kilpailutetun palvelun tuottaja valitaan
lautakuntatasolla. Muun muassa opetuslautakunta on kasitellyt koulujen ruoka- ja siivouspalve-
luiden kilpailutusta. Kilpailutukseen osallistuvien yritysten onkin tiedettivid, milld tasolla paa-

toksid tehddin, jotta ne voivat harjoittaa menestyksekista vaikuttamisviestintaa.

Hallintolain tarkoituksena on toteuttaa ja edistdd hyvii hallintoa seki oikeusturvaa hallintoasi-
oissa. Hyvin hallinnon perusteissa todetaan, ettd viranomaisen on kohdeltava hallinnossa asi-

oivia tasapuolisesti sekd kiytettdvi toimivaltaansa yksinomaan lain mukaan hyviksyttiviin tar-
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oituksiin ja viranomaisen toimien on oltava puolueettomia ja oitkeassa suhteessa tavoiteltuun
koituksii ir: isen toimi It lueettomi ik ht tavoitelt

padmairiin nahden. Viranomaisen on my0s toimivaltansa rajoissa annettava asiakkailleen tar-
peen mukaan hallintoasian hoitamiseen liittyvad neuvontaa seka vastattava asiointia koskeviin

kysymyksiin ja tiedusteluihin. (Hallintolaki {1, §6, §8, §23)

Hallintolaki siis mahdollistaa sen, ettd viranomaisten kanssa asioidessa voidaan odottaa saata-
van puolueetonta tietoa sekd neuvontaa. Yritysten kohdalla tima on erityisen tirkeda kilpailu-
tuksissa, jolloin tarjouspyyntdihin riittdvan kattava vastaaminen on edellytys menestyksekkaille
kilpailutusprosessille. Vaikka tarjouspyynnot olisikin yksityiskohtaisesti ja kattavasti laadittu,
saattaa etenkin ensimmaistd kertaa kunnalliseen kilpailutukseen lihtevin yrityksen ja kuntahal-
linnon vilissé olla kisite- ja jopa kielimuuri. Kisitemuuri syntyy silloin, kun toisen osapuolen

kayttamait kisitteet ja niiden maaritelmait eivit ole toisen osapuolen tiedossa.

3.5 Asenteet ja mielipiteet kilpailutuksista Helsingissi

Kuntalaiset

Taloustutkimuksen syksylld 2008 helsinkiliisille tekemin kunnallisvaalikyselytutkimuksen mu-
kaan puoluekanta voi vaikuttaa suurestikin suhtautumiseen kilpailutukseen ja sitd kautta myos
kilpailutettavia palveluja tarjoaviin yrityksiin. Kysyttiessd "Miten pddkaupunkiseudun kuntien
tulisi jarjestdd peruspalvelunsa?" suurinta hajontaa aiheutti vastaus "Kuntien tulee ostaa joita-
kin peruspalveluja oman tuotantonsa lisiksi myo6s yrityksilta tai jarjest6ilta". Eniten titd vaihto-
ehtoa kannattivat ne, jotka kyselyhetkelld olisivat ddnestineet kokoomusta kunnallisvaaleissa
(45 prosenttia), Vasemmistoliittoa ddnestivistd vain 11 prosenttia kannatti titd vaihtoehtoa.

(Taloustutkimus 2008)

Yritykset

Tarjonnan kannalta haastavimpia palveluja myydi ovat sosiaalipalvelut. Erityisesti ndissa palve-
luissa tarjouspyyntoon vastaaminen on haastavaa, koska vihiinenkin poikkeama tarjouspyyn-

noén vaatimuksista johtaa tarjouksen hylkadmiseen. (Hietala 2009)

Helsingin Yrittdjien teettimin tutkimuksen mukaan uusimaalaiset hoiva-alan yrittajit nikevat

hoiva-alan kehitysndkymit erittdin valoisina - noin kolme neljista yrityksestd nikee, ettd hoiva-
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ala kasvaa jonkin verran tai merkittavisti. Toisaalta yritykset kokevat, ettd kilpailutus sopii tille

alalle huonosti. (Helsingin Yrittjit 2009b)

Edelld mainitun tutkimuksen mukaan erityisesti pk-yritykset kokevat, ettd suuret ostajat eivat
aseta pienid palveluntuottajia samalle viivalle suurten palveluntuottajien kanssa. Tutkimukseen
vastanneet arvioivat altavastaajan asemansa johtuvan osittain kilpailukaytinnén osaamisen
puutteesta. Heikointa osaamista koetaan olevan palveluiden myynnissi ja markkinoinnissa,

kilpailutuksessa seki tarjouspyynnoissi. (Helsingin Yrittdjat 2009b)

Pk-yritysbarometri syksyltd 2008 kartoitti kuntiin suuntautuvan myynnin esteitd. Helsingin
kaupunkiin suuntautuvaan myyntiin liittyvistd esteistd nousi esiin erityisesti oman hankinta-
osaamisen taso: 48 prosenttia vastaajista koki timan suurena tai erittdin suurena esteend. Vir-
kamiesten suhtautuminen koettiin suureksi tai erittdin suureksi esteeksi 42:ssd prosentissa vas-
tauksista. Noin puolet koki my6s hankintalain sadadokset suureksi tai erittdin suureksi esteeksi
Helsingissa. Kussakin edelld mainitussa kohdassa koko maan arviot olivat myonteisempid eli
esteet koettiin harvemmin niin suuriksi kuin Helsingissd. Edelld mainitun hoiva-alan tutkimuk-
sesta ilmenneistd osaamispuutteista huolimatta yritysbarometrissa vain 17 prosenttia yrittajista

koki osaamisen olevan suuri tai erittdin suuri myynnin este. (Helsingin Yrittdjit 2009b)

Poliittinen ilmapiiri yritysbarometrin mukaan ei ole juurikaan esteena kuntiin suuntautuvassa
palvelujen myynnissa. Helsingin osalta 29 prosenttia yrittdjista kokee, ettei poliittinen ilmapiiri
ole lainkaan esteeni - jonkin asteiseksi esteeksi sen kokee 25 prosenttia. (Helsingin Yrittajat

2009b)

Sosiaalipalveluiden markkinat ovat avautumassa. Kilpailuymparisté on muuttumassa muun
muassa sen myo6td, kun Raha-automaattiyhdistyksen (RAY) avustukset sosiaalipalveluja tarjoa-
ville sdatioille poistuvat. Talloin eri palveluntarjoajat ovat tasavertaisemmassa asemassa ja
markkinahaiiriét vihenevit, vaikkakin kunnallisten liikelaitosten toiminta aiheuttaa edelleen

hiiri6itd. (Hietala 2009)
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4 Haastattelut ja yrityskysely

Tdma opinndytetyo on tehty kvalitatiivisen tutkimuskaytinnon periaattein (Hirsijarvi & Remes
& Sajavaara 2009, 164). Tiedon hankinnassa on pyritty kokonaisvaltaisuuteen ja tiedon keruus-
sa on suosittu keskusteluja ja haastatteluja. Kvantitatiivisen painotuksen tutkimukseen tuo in-

ternetkysely seki yhteistyon kautta saatu kvantitatiivinen tutkimusaineisto.

Kvalitatiivisuutta korostaa induktiivinen analyysi eli tdssa tyGssa el testata teoriaa tai hypoteesia
vaan aineistoa tarkastellaan monitahoisesti. Metodeina on kiytetty teemahaastatteluja. Kohde-

joukko on my0s valittu tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia kasitelldan ainutlaatuisina.

Aineisto on keritty paatoksentekijoiden osalta teemahaastatteluin. Haastatteluihin valittiin
kolme paillikkGtason virkamiestd eri virastoista ja kolme edelld mainittuja virastoja vastaavien
lautakuntien puheenjohtajat. Valinta kohdistui virastoihin ja lautakuntiin, jotka vastaavat isosta
osasta kaupungin hankintoja ja poliittisten paittdjien osalta puoluetaustat olivat Helsingin kau-
punginvaltuuston kolme suurinta puoluetta (Kokoomus, Vihreit, SDP). Teemahaastattelut

sovittiin sahkopostilla ja ne suoritettiin loka-marraskuussa 2009.

Yritysten mielikuvia kerittiin kyselylld Palveleva Helsinki-seminaarissa. Kyselylomake luotiin
internetkyselypalvelussa ja tiedot syGtettiin samaan jarjestelmain. Kyseinen palvelu mahdollisti

my6s tulosten kisittelyn, kuten esimerkiksi ristiintaulukoinnin. (liite 3)

4.1 Opinndytetyon luotettavuus ja pitevyys

Yleisesti tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida monilla eri tavoilla. Tulosten toistetta-
vuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabe-
lius voidaan todeta esimerkiksi siten, ettd kaksi arvioijaa paityy samanlaiseen tulokseen taikka
yhtd kohdetta tutkiessa paadytidn eri kerroilla samaan tulokseen. (Hirsijarvi & Remes & Saja-

vaara 2009, 231)
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Tutkimuksen pitevyys eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykyd mitata juuri sitd, mité
on tarkoituskin mitata (Hirsijarvi ym. 2009, 231). Tdhédn opinndytetyohon liittyvit tiedonke-

ruumenetelmit ovat osin kvalitatiivisia, osin kvantitatiivisia.

Kvalitatiivisessa tiedonkeruussa reliaabelius ja validius voidaan tulkita eri tavoin. On myds
viitetty, ettei kvalitatiivista tutkimuksesta voida arvioida perinteisten luotettavuuden ja pate-
vyyden mittarein. Validiutta voidaan kuitenkin arvioida kuvauksen ja siihen liittyvien selitysten
ja tulkintojen yhteensopivuudella - sopiiko selitys kuvaukseen, onko selitys luotettava. Validiut-
ta voidaan lisita eri tutkimusmenetelmien yhteiskaytolla, triangulaatiolla. Triangulaatiossa kay-
tetddn useita erl menetelmii, useampia tutkijoita taikka eri teorioita. (Hirsijarvi ym. 2009, 232-

233)

Tutkimuksen luotettavuus syntyy tutkijan tarkasta selostuksesta, miten tutkimus ja sen eri vai-
heet on toteutettu. Haastattelututkimuksessa olisi kerrottava olosuhteet ja paikat, jossa aineisto
on keritty: aika, hairiétekijit, virhetulkinnat haastattelussa seki tutkijan itsearviointi tilanteesta.

(Hirsijarvi ym. 2009, 232)

Aineiston luotettavuuteen (reliabiliteetti) vaikuttaa kysymysten tai vastausten vaarinymmarta-
minen ja -kuuleminen seka vastausten huolimaton tallennus. Pitevyyteen (validiteetti) vaikuttaa
vadrien asioiden kysyminen tai vdirin terminologian kayttiminen. Sisdinen validiteetti syntyy
siitd, kuinka uskottavia ja johdonmukaisia ovat esitetyt tulokset ja johtopditokset. Ulkoinen
validiteetti syntyy mahdollisella yleistimiselld teorian kautta - tulosten soveltuvuus johonkin

toiseen tilanteeseen.

Tidssa opinnaytetyossa haastatteluvastaukset tallennettiin kahdessa tapauksessa kuudesta nau-
hurille, kahdessa tapauksessa turvauduttiin muistiinpanoihin ja kaksi haastattelua tehtiin sih-
kopostitse. Aineistoa kisitellessa nauhoitteet kuunneltiin tulosten kirjaamisen yhteydessi. Ko-
konaisuudessaan voitaneen todeta, ettd aineiston luotettavuus on vahintain tyydyttivalld tasol-
la. Haastatteluissa ei kdynyt ilmi, ettd kysymyksissd tai muuten kaytetyssi terminologiassa olisi

ollut puutteita tai virheitd. Téstd pédtellen aineisto on pitevi.

Haastattelututkimuksessa on otettava huomioon my6s haastateltavien mahdolliset omat asen-
teet, taustat ja propagandatavoitteet, jotka voivat varittdd annettuja lausuntoja. Virheldhteitd
ovat litterointi, muistiinkirjaamiset ja tietojen kisittely. Litteroinnissa virheet voivat johtua lait-

teistosta (toimintahdirio) tai nauhoitteen varsinaisesta kirjaamisesta (kirjoitusvirheet, vaarin
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kuultu). Internetlomaketta kiytettiessa virhe voi syntya tulosten kasittelyssi ja tuloksiin perus-

tuvien kuvioiden tekemisessa.

Tamin opinndytetyon aineiston tulkinnassa on huomioitu haastateltavien taustat ja mahdolliset
asenteet - asenneilmapiirid kartoitettiin my6s haastattelukysymyksilld. Haastateltavat valittiin
mahdollisimman tasapuolisesti poliittisen taustan (luottamusmiehet) tai hallinnonalan (virka-
miehet) perusteella. Yksittdisid kommentteja ei ole otettu opinndytetyohon elleivit ne ole ku-

vanneet laajempaa mielipidetta aiheesta.

4.2 Teemahaastattelut

Haastattelujen keskeisin osa oli vaikuttamisviestinnin keinot, niiden kohtaaminen, hyviksytta-
vyys seka tehokkuus. Haastatteluissa kaytiin kunkin edelld mainitun lihestymiskulman lapi lista
eri vaikuttamisviestinnan keinoista. Listalla olivat seuraavat keinot: tarjouskitje, esite, sahko-
posti virkamiehelle, sihkoposti luottamushenkil6lle, puhelu virkamiehelle, puhelu luottamus-
henkilolle, henkil6kohtainen tapaaminen virkamiehen kanssa, henkil6kohtainen tapaaminen
luottamushenkilon kanssa, kutsuvierastilaisuus paittijille, ulkopuolinen asiantuntija (konsultti),
keskusjirjeston kautta vaikuttaminen, yritysvierailun isinndinti, kunnallisten paittdjien kautta
vaikuttaminen, kansalaisjarjestojen kautta vaikuttaminen, asiantuntijaesiintyminen, lehtikirjoit-
telu, tiedotustilaisuus, tiedotuskampanja seka viimeisend vaihtoehtona joku muu, vastaajan

oma vathtoehto.

4.2.1 Poliittiset padttijit tarkkoina vaikuttamisviestinnin ajankohdasta

Kaikkien poliittisten paittdjien kanssa el saatu sovittua henkil6kohtaista tapaamista, vaan osa
vastauksista saatiin sihkopostilla perustuen haastattelupohjaan (liite 4). T4astd johtuen haastat-

telujen syventidminen ei onnistunut toivotussa maarin.

Vastaajien keskuudessa mielikuva kilpailutuksiin osallistuvista yrityksistd oli jokseenkin tai erit-
tdin positiivinen, vaikka vaihtelua koettiin olevankin. Kilpailutuksiin paattajit olivat osallistu-
neet useammin kuin kolme kertaa. Asenteita paatoksentekoon kartoitettiin kysymyksilld yhteis-
tyostd virkamiesten kanssa sekéd paitosten tasapuolisuudesta, nopeudesta, lipinadkyvyydesti

sekd ymmirrettivyydestd. Yhteisty6 virkamiesten kanssa koettiin jokseenkin tai erittdin hel-
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poksi ja paatoksenteko koettiin jokseenkin tai erittiin tasapuoliseksi ja nopeaksi, jokseenkin
lipindkyviksi ja jokseenkin ymmarrettiviksi. Ilmapiiri virkamiesten kanssa todettiin myds

avoimeksi.

Paitoksenteko koettiin nopeaksi, mutta kokonaisprosessi voi olla hidas johtuen kilpailutuspia-
toksistd tehdyistd valituksista. Lainsdddannon koettiin rajoittavan lapindkyvyytta. Naiden vas-
tausten perusteella poliittisten paittijien keskuudessa koetan oma paitoksenteko myonteiselld

tavalla.

Vatkuttamisviestinnan keinoista

Haastattelujen perusteella poliittisten paattdjien keskuudessa oli tirkedd maaritelld, missd vai-
heessa vaikuttamisviestintdd kohdataan. Kilpailutusprosessin aikana ei koettu kovinkaan hy-
viksyttavaksi minkadnlaista viestintda yritysten taholta, mutta kilpailutusten valilld hyviksyttiava

keinovalikoima oli huomattavasti laajempi.

Poliittisten padttajien keskuudessa ei oltu kohdattu yritysten vaikuttamisviestintda kovinkaan
usein. Vastauksissa nousi esiin jopa tarve aktiivisemmalle viestinnalle yritysten suunnalta - toi-
saalta mainittiin my6s pyrkimys valttimaan yritysten viestintda tasapuolisuuden sailyttaimiseksi.
Hyvaksyttivia viestintikeinoja olivat lihes kaikki haastattelulomakkeessa mainitut vaihtoehdot.
Mielenkiintoisin anti oli se, mitkéd keinot koettiin ei-hyviksyttiviksi. Naitd keinoja olivat litan
henkil6kohtaiset yhteydenotot, kuten puhelu tai sihképosti luottamushenkilolle. Hyviksytta-

vai oli viestid koko lautakunnalle, mutta ei vain yhdelle tai osalle sen jasenista.

Tehokkaiksi viestintakeinoiksi todettiin itse tarjouskirje seka yrityksen esite. Tarjouskirje onkin
edellytys osallistumiselle kilpailutukseen ja siten irrottamaton osa prosessia. MyOs yritysvierai-
lun isinndint, jolloin esitellddn kilpailutukseen osallistuvia tuotteita mainittiin, mutta tdssikin
silld huomiolla, etté tilaisuutta ei jarjestettiisi prosessin aitkana vaan kilpailutusten vililld. Riski-
nd yritysvierailussa mainittiin se, ettd huono tilaisuus vaikuttaa helposti kielteisesti yritysku-
vaan. Taulukkoon 2 on keritty poliittisten paittdjien kohtaamaa, hyviksymai ja tehokkaaksi

kokemaa vaikuttamisviestintdd ja nithin liittyvid huomioita. (taulukko 2)

Muita esiin nousseita atheita oli huoli markkinoiden oligopolisoitumisesta. Kilpailutuksiin ha-
luttiinkin mukaan enemmain ja pienid yrityksid. Tdhdn mennessi kilpailutukset ovat onnistu-

neet hyvin ja tyytyvaisyys tuloksiin on kasvanut. Kritiikkind nousi esiin tarjouspyyntojen litka
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yksityiskohtaisuus, pituus ja byrokraattisuus. Tdman koettiin haittaavan pienempien yritysten

osallistumista kilpailutuksiin.

Poliittisten padttajien keskuudessa todettiin, ettd lautakunnissa voidaan vaikuttaa tarjouspyyn-
non kriteereithin, mutta padtosvaiheessa lautakunta ei voi valita kilpailutuksen voittajaa. Tama
perustuu sithen, etté kriteeriston perusteella pisteytetyt tarjoukset esitellidn paremmuuden

perusteella eikd paitoksentekovaiheessa voida muuttaa kriteereitd tai pisteytysta.

Taulukko 2. Vaikuttamisviestinndn kohtaaminen, hyviksynta ja tehokkuus poliittisten paattiji-

en nikékulmasta. Tummennetut vastaukset useammin mainittuja.

Vaikuttamisviestinnin keinot Huomioita
Kohdattuja tarjouskirje, esite, sihkoposti, pu- | Yritysten vaikuttamis-
keinoja helu, muiden kunnallisten paittdji- | viestintdd kohdattu mel-

en kautta vaikuttaminen, lehtikir- ko vihin, voisi olla

joittelu, tiedotuskampanja enemminkin
Hyviksyttiviad esite, sihkoposti virkamiehelle, Yritysvierailu mahdollis-
keinoja sihkoposti luottamushenkilélle, | tettava kaikille kilpai-

puhelu virkamiehelle, henkil6koh- | luun osallistuville -

tainen tapaaminen virkamiehen huono tilaisuus saattaa

kanssa, ulkopuolinen asiantuntija, vaikuttaa negatiivisesti.

yritysvierailun isinnointi, kunnallis- | Ulkopuolinen asiantun-

ten pdattijien kautta vaikuttaminen, | tija hyvaksyttiva esim.

kansalaisjirjestojen kautta vaikut- yritystryppéadn edustaja-

taminen, lehtikirjoittelu, tiedotus- na.

kampanja
Tehokkaita esite, sihképosti luottamushen- | Materiaali mieluiten
keinoja kil6lle, keskusjirjeston kautta vai- | sihkoisessda muodossa,

kuttaminen, yritysvierailun isdn- | ei henkil6kohtaista kon-

ndinti, kunnallisten paittdjien kaut- | taktia.

ta vaikuttaminen, kansalaisjarjesto-

jen kautta vaikuttaminen, lehtikir-

joittelu, tiedotuskampanja

4.2.2 Virkamiehet suosivat henkil6kohtaisia kontakteja

Teemahaastattelut virkamiesten kanssa kéytiin kyseisen virkamiehen tyGhuoneessa virka-ajalla.
Muistiinpanot kirjattiin kyselylomakkeelle ja kaksi haastatteluista tallennettiin ddnitiedostoiksi.
Kaikki kolme haastattelua toteutuivat suunnitellusti ja haastatteluissa paistiin syventdmain

aihetta haastateltavan omien kokemusten perusteella.
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Virkamiesten keskuudessa oltiin kohdattu vaihtelevasti vaikuttamisviestintda. Tahidn vaikutti
haastatellun virkamiehen organisatorinen asema. Mitd korkeammalla organisaatiossa virkamies
oli, sitd vahemmin oli kohdattu yksittdisen tuotteen tai palvelun markkinointia. Yleisesti vir-
kamiehet suhtautuivat myonteisesti kilpailutuksiin osallistuviin yrityksiin ja kohtaamansa vai-
kuttamisviestintddan. Satunnaisesti oltiin kohdattu epamiellyttivia - jopa uhkailevaa - viestintad

lihinna kilpailutuksen hdvinneen yrityksen suunnalta.

Yritysten kilpailuosaaminen sai kritiikkia. Isot yritykset osaavat haastateltujen mukaan laatia
tarjouksen, pienemmilld yrityksilli on ollut vaikeuksia. Nykyiin tarjouspyynnét ovat lomake-
muodossa, jolloin ei synny niin paljon virheiti. Toisaalta, jos lomaketta on muokattu tai vastat-
tu vairin, tarjous hylitidn. Tarjouspyynnon ja lomakkeen kysymysten vakavuutta ei siten ym-

marreta.

Virkamiesten keskuudessa oli ehdoton rajanveto viestinnin luonteesta kilpailutusprosessien
aikana ja niiden valissd. Prosessin aikana ei ole hyviksyttivad kayttidd muita kuin virallisia kana-
via viestid virkamiesten kanssa. Kéytintond on koota kaikki kilpailutusprosessiin liittyvit ky-
symykset yhteen ja vastata nithin kootusti ja julkisesti. Muuhun viestintdin ei reagoida tai se
ohjataan asianmubkaisiin kanaviin. Kilpailutukset ovatkin nykydin hyvin madrimuotoisia eikd

"pitkilld lounailla" endid kayda.

Isot yritykset ja vanhat kumppanit tuntevat nama toimintatavat, mutta uusien ja pienempien
yritysten kohdalla oltiin kohdattu kilpailutusprosessin aikana ei-hyviksyttiviin viestintaan.
Pienten yritysten kohdalla kyse voi olla kokemattomuudesta tai tarkoituksellisuudesta - pienet
yritykset vaikeassa taloustilanteessa hakevat rajoja yrittiessidn parantaa asemiaan. Ei-
hyviksyttiva viestintd vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan, mutta ei lopputulokseen: kilpailu-
tuskriteeristdissd ei ole "pirstikerrointa". Prosessin aikana tapahtuva viestintd ei siis vaikuta ja

useimmat yritykset ymmartavat timan.
Kilpailutusprosessin ulkopuolella on tavattu keskusjirjestoja, kuten Keskuskauppakamari ja

yrittajijirjestoja. Naissd tapaamisissa on sovittu muun muassa yhteisistd toimintatavoista, joita

sovelletaan kilpailutuksissa.
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V aikuttamisviestinnan keinoista

Kohdattua, hyvaksyttiviai ja tehokasta viestintda oli haastateltujen mukaan itse tarjouspyyn-
toon liittyva tarjousdokumentti, joka on luonnollisesti tirkein ja valttimattomin viestinnin
viline. Muita mainintoja saivat henkilokohtainen puhelu, siéhkoposti ja tapaaminen. Nima
kolme erottuivat selkedsti muista keinoista. Tapaaminen yrityksen edustajan kanssa koettiin
velvollisuudeksi, mutta my6s kunnia-asiaksi seka palkitsevaksi ja opettavaiseksi. Tapaaminen
olisi kuitenkin tapahduttava virka-aikaan virkapaikalla. Kohdattuja ja hyviksyttivid keinoja
olivat my6s yritysvierailut ja tuote-esittelyt. Poliittisten péittéjien kautta ei ole pyritty vaikutta-
maan eika sitd koettu my6skain hyviksyttavana. Lehtikirjoittelu saattaa vaikuttaa pitkélld aika-
vililld, jos yritys pystyy esittiméan hyvid vaihtoehtoja. Kaikessa yhteydenpidossa oli haastatte-

lujen perusteella mietittdva, mitd kaupunki hyotyy siité.

Erityisesti tehottomina keinoina mainittiin spontaanisti avoin tarjouskirje ilman tarjouspyyn-
t6d, massasihkoposti, painettu esite sekd kutsuvierastilaisuus. Avoimella tarjouskirjeelld ei ole
vaikutusta, koska hankinnat tehddin kilpailutusten kautta. SihkSpostia ja esitteitd tulee niin
suuria maaria, ettei niilld ole juurikaan vaikutusta ja usein nimi viestit ja esitteet heitetdin ros-

kiin avaamatta. Kutsuvierastilaisuuksien anti koettiin vahaiseksi.

Keskeinen teema haastatteluissa oli markkinoiden tuntemus, joka koettiin kilpailutusten kan-
nalta erittdin tirkedksi. Markkinoiden tuntemus oli perusteena vaikuttamisviestinnin vastaan-
otolle ja se koettiin myOnteiseni asiana. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd jos ei tunne markkinoita,
el myOskain osata tehdi tarjouspyyntoa. Talloin on riskind joutua markkinaoikeuteen virheelli-
sen tai puutteellisen kilpailutuksen johdosta. Erddn haastatellun mukaan valtion hankintaor-
ganisaatio Hansel lihettda tarjouspyynnon luonnoksen joillekin yrityksille kommenteille ennen
varsinaisen tarjouspyynnon lahettdmista - titd ei tehdd Helsingissd, koska menettely saattaa
aiheuttaa vinoutumia prosessissa. Kilpailutuksissa tirkedd on antaa tasa-arvoiset mahdollisuu-

det yrityksille. Tarkedd on my0s tunnistaa ne tahot yrityksissa, joiden kanssa viestii.
Yksi mielenkiintoinen yksityiskohta kilpailuttajan toiminnassa oli se, ettd tarjouspyynto voi

joskus ohjata toimintaa yrityksessd. Esimerkiksi tarjouspyynndssa vaadittu yrityksen oma hen-

kiloston perehdytysohjelma voidaan luoda kyseista kilpailutusta varten tai sen johdosta.
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4.3 Yrittdjakysely

Yrittdjien vaikuttamisviestintdd ja asenteita kartoitettiin kyselylld (liite 3). Kysely luotiin verkko-
sovelluksessa, josta se tulostettiin ja jaettiin Palveleva Helsinki -huippuseminaarissa 26.11.2009.
Vastauslomakkeita saatiin 19 kappaletta, seminaari-ilmoittautumisia oli 95 kappaletta, joista
yritysten edustajia oli 73 kappaletta. Yritysedustajiin suhteutettu vastausaktiivisuus oli 26 pro-
senttia. Osallistujissa oli useampia edustajia samasta yrityksesta, jolloin kyseiseltd yritykseltd
saatiin useimmiten vain yksi vastauslomake. Koska vastaajamiari jii ndinkin vahaiseksi, kasi-
tellddn kyselyn tuloksia padsiaantoisesti kokonaisuutena, erittelemittd eri taustamuuttujien suh-

teen. Talloin voidaan varmistaa vastaajien anonymiteetti.

4.3.1 Perustiedot vastanneista yrityksisti

Kyselyyn vastanneet olivat padsaantoisesti alle 50 tyontekijan yrityksia terveys- ja sosiaalipalve-
luiden toimialalta (Tilastokeskuksen toimialaluokitus). Tama johtui siitd, ettd seminaari oli
suunnattu juuri timan toimialan yrityksille. Vastaajista kaksi kolmesta on osallistunut kunnalli-

siin kilpailutuksiin, useimmat enemmin kuin kerran (kuvio 7).

4.3.2 Mielikuvat pditéksenteosta kunnallisissa kilpailutuksissa

Yritysten asenteita kunnalliseen pdatoksentekoon pyrittiin kartoittamaan, jotta oltaisiin voitu
selvittdd mahdollisten negatiivisten asenteiden vaikutusta kaytettyithin vaikuttamisviestinnin
keinothin. Koko vastaajajoukon mielikuva kunnalliseen paitoksentekoon ja paatoksentekijoi-
hin kallistui hivenen negatiivisen puoleen (kuviot 8 ja 9). Eroa syntyi sen perusteella, oliko
yritys osallistunut kilpailutuksiin tai ei. Kun paatoksentekoa arvioivien kysymysten vastausvaih-
toechtojen keskiarvo on 2,5, kaikki kysytyt kohdat jdivat keskiarvoltaan timin alle. Kéytetyssi
asteikossa 1 tarkoitti erittdin huonoa toimintaa ja 4 erittiin hyvia toimintaa. Erityisesti paatok-
senteon nopeus koettiin hitaaksi. Lomakkeen lopussa kysyttiin vield atkomusta osallistua kil-
pailutuksiin tulevaisuudessa ja puolet vastaajista aikoo osallistua nykyisen verran, hieman pie-

nempi osa aitkoo osallistua enemman.
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Onko yrityksenne osallistunut kunnallisiin kilpailutuksiin
Vastaajien lukumaara: 19
35
31,58 % 31,58 %
30
25
21,05 %
20
15—
10,53 %
10
5,26 %
5_
0 T
kerran 2-3 kertaa useammin ei aiemmin, mutta h ei koskaan
arkitsee osallistum
ist

.

Kuvio 7. Osallistuminen kunnallisiin kilpailutuksiin

-
Asiointi kunnan kilpailutuksissa virkamiesten kanssa on
Vastaajien lukumaara: 17
50—
52,94 %
40
20
0 %
a T
erittdin helppoa melko helppoa melko hankalaa erittdin hankalaa
\

Kuvio 8. Mielikuvat asioinnista virkamiesten kanssa
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paattajat muodostuvat virkamiehista ja poliittisista luottamushenkildista. Paatiksenteko ja
paatskset kilpailutuksissa ovat

Vastaajien lukumaara: 18

2,44
25 2,29 2,5
2 24
1,54 1,5
14 1
0,5 0,5
! e . 1 o . ) 1
erittdin tasapuolis erittdin Ié‘ipln&‘ikyvé‘i
a
7 1,76 27 1,88
1,5+ 1,5+
1 17

N - .

I
1 erittdin ymmarretts
va

I
erittdin nopeaa

. A

Kuvio 9. Yrittdjien mielikuvat kunnallisesta paatoksenteosta (1=erittiin huono, 4=erittdin hy-

va)

4.3.3 Vaikuttamisviestinnin keinoista

Yritysten kayttimid vaikuttamisviestinndn keinoja kyseltiin valmiin listauksen avulla, jossa oli
my0s vaihtoehto joku muu, mika. Listan ulkopuolisia keinoja ei tullut kyselyssa esiin. Kayte-
tyimpien keinojen joukkoon nousivat tarjouskirjeen ohella yhteydenotot virkamiehiin sihko-
postitse ja puhelimitse, kuten my6s henkil6kohtainen tapaaminen virkamiehen kanssa. Lisaksi
lehtikirjoittelu nousi esiin yhtena kiytettynd vaikuttamisviestinnan muotona. Yhteydenotot

poliittisiin paittdjiin jaivit vahille maininnoille. (kuvio 10)
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Yrityksenne on kayttanyt seuraavia viestinnan keinoja kilpailutuksissa:
Vastaajien lukumaara: 15

- tarjouskirje—{ 0 | 80 %
- esite 46,67 %

- sdhkaposti virkam...

80 %
- sahkaposti luotta...
- puhelu virkamiehe... 73,33 %
- puhelu luattamush...

- henkildkohtainen... 66,67 %
- henkilgkohtainen...
- kutsuvierastilais...

33,33 %

- ulkopuolinen asia...

20 %
- yritysvierailun |%- | 26,67 %
26,67 %

- kkeskusjarjestan k..

- kunnallisten p&&t...

- kansalaisjarjests... 13,33 %
- asiantuntijaesiin.. {0 | 40 9%
- lehtikirjaittelu— | 46,67 %

- tiedotustilaisuus 20 Y%
- tiedotuskampanja

- joku muu, mika:

1
0 20 40 60 an 100

. y.

Kuvio 10. Kiytettyja vaikuttamisviestinnan keinoja

Kiytettyjen keinojen lisiksi kysyttiin samalla keinovalikoimalistalla mahdollisia kiytettdvid kei-
noja. Tédssd kohdassa edelld mainittujen keinojen lisiksi esiin nousi poliittisten pdittajien kautta
vaikuttaminen seka yritysvierailun isainnéinti. Lisaksi asiantuntijaesiintyminen sai enemmin

mainintoja mahdollisesti kaytettivind keinona. (kuvio 11)
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Yrityksenne voisi kdyttda seuraavia viestinnan keinoja kilpailutuksissa:
Vastaajien lukum3aara: 19

- esite 73,68 %
73,68 %

- sdhkaposti virkam...
- sahkaposti luotta...

- puhelu virkamiehe... 63,16 %

- puhelu luattamush...
- henkildkohtainen... 73,68 %

- henkilékohtainen... 31,58 %

| 31,58 %

36,84 %

47,37 %

- kutsuvierastilais...

- ulkopuolinen asia...

- kkeskusjarjestan k..

- tarjouskirje—{ [l | 84,21 %

- yritysvierailun L. [ | 63,16 %
- kunnallisten paat. 63,16 %
- kansalaisjarjests... 31,58 %
- asiantuntijaesiin.. {0 | 47,37 %
- Iehtikirjaittelu— 42,11 %
- tiedotustilaisuus 26,32 %
- tiedotuskampanjaﬁ
- joku muu, mika:— 0 %
T T T T
0 20 40 60 g0

\

1
100

Kuvio 11. Mahdollisia vaikuttamisviestinnin keinoja
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5 Haastattelujen ja kyselyn tulkinta

Tehtyjen haastattelujen ja kyselyn tuloksia kasitellidn erikseen ryhmittdin siten, ettd kisittely
noudattaa opinniytetyon lihtdasetelmaa, jossa vastinpareina olivat padtoksentekijit ja yritykset.
Tata kisittelyd tukee tiedonhankinnan metodit, jotka olivat erilaisia paitoksentekijoilla (haastat-
telut) ja yrityksilld (kysely). Lopuksi ndiden kahden eri ryhmin tulosten tulkinnat sovitetaan

kokonaiskuvaksi opinnidytetyon tuloksista.

5.1 Paiitoksentekijit

Haastatelluilla paattijilld oli myonteinen asenne sekid kokemusta vastata vaikuttamisviestintaa
koskeviin kysymyksiin. Poliittisten paittijien ja virkamiesten vilisen yhteistyon helppouden
sekd myonteisen yritysmielikuvan perusteella voidaan olettaa, ettd padttijiat ovat mielelldan
tekemisissa yritysten kanssa eika kilpailutusprosesseihin liity kielteisid ennakkokasityksid. T4l-
16in yritysten vaikuttamisviestintdd on hedelmallistd toteuttaa. Padtoksenteko kokonaisuutena
koettiin myonteisend, joka vahvistaa sitd nikemysta, ettd yritysten viestintatoimenpiteet koh-

taavat myonteisen ilmapiirin paittijien keskuudessa.

Poliitikkojen osalta viestintaa haluttiin ennemminkin kohdistamatta kuin suoraan henkilokoh-
taisesti. Poliittisten pédttajien osalta huolena oli tiedonsaannin tasapuolisuus lautakuntakolle-
goiden kesken. Virkamieskunnan puolelta viestinnltd toivottiin painvastoin henkil6kohtai-
suutta, jolloin viestin vaikuttavuus olisi parempi. Nami erilaiset lihtokohdat selittynevit silld,
ettd luottamushenkil6illd on tarve tutustua yritykseen ja saada kokonaiskuva kilpailutusproses-
sista. Virkamiehilld taas on tarve saada yksityiskohtaisempi kisitys markkinoilla olevista yrityk-
sistd ja niiden palveluista tai tuotteista. Namd erilaiset tarpeet heijastuvat hyviksyttaviin ja te-

hokkaisiin viestinnan keinoihin.

5.2 Yritykset

Yritysten asenne kunnallista padtoksentekoa kohtaan on varauksellinen, vaikkakin osin kaksi-
jakoinen; useammin kilpailutuksiin osallistuneessa yrityksessi koetaan paitcksenteko ja yhteis-
tyo virkamiesten kanssa posititvisemmin kuin yrityksissa, jotka eivit ole vield osallistuneet kil-

pailutuksiin. Téhidn vaikuttanee vahvasti toisaalta mielikuvat ja toisaalta kokemukset kilpailu-
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tusprosesseista. Kun yritys on jo vienyt lapi useamman kilpailutusprosessin, on kunnallinen
padtoksenteko jo tuttua eikd toimintakulttuurien vilisid yhteentormiyksid endid esiinny niin

usein.

Vaikuttamisviestinnin suhteen yritysten gdy#amat keinot kohdistuvat hyvin vahvasti virkamie-
hiin. Tama on ymmarrettavaa sitd kautta, etta virkamiehet ovat se kontaktikanava, jota on kay-
tettdva kilpailutusprosesseissa. Toisaalta yritykset ovat valmiita kayttimddin my6s poliittisia sekd

muita vaikuttamiskanavia kuten yritysvierailun isinnointia.

5.3 Kokonaiskuva

Vaikuttamisviestinnin keinojen kaytto ja hyviksyttivyys kohtaavat melko hyvin yritysten ja
virkamiesten vililld - vaikkakin joitain yksittdisid poikkeuksia toki 16ytyy. Haastatteluiden ja
kyselyn perusteella voidaan todeta, ettd poliittisten pédttijien tarpeet ja yritysten toimenpiteet
eivit kohtaa: poliittiset paittdjat kaipaisivat ehka lisdd tietoa yritysten keskittyessd enemmain

virkamiehiin.
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6 Pohdinta ja padtelmit

Yritysten, poliittisten padttijien sekd virkamiesten synnyttima asenneympiristé on moniulot-
teinen. Asenneympiristossi on olemassa sekd negatiivisia ettd positiivisia latauksia suhteessa
yritysten ja kuntahallinnon viliseen kanssakaymiseen. Hyvin paljon tihin asenneympiristoon
vaikuttavat asenteet, kokemukset ja vaikutelmat nimenomaan henkil6kohtaisella tasolla. On-
nistuneen vuorovaikutustilanteen taustalla vaikuttaakin olevan hyvit henkil6kohtaiset suhteet

tai kokemukset.

Viestinnissi tillaisessa ymparistossd on siis huomioitava viestinnin kohteen asenteet viestijaa
kohtaan, viestinnin kohteen aikaisemmat kokemukset yhteistyOsta yritysten kanssa seki tun-

temattomamman yrityksen suhteen koetut vaikutelmat.

Helsingin Yrittdjien kyselyn perusteella yrityksilld on lihtokohtaisesti varauksellinen asenne
virkamiehid kohtaan. Tdma ei voi olla vaikuttamatta tuleviin viestintatilanteisiin ja sitd kautta

menestymiseen kilpailutuksissa.

Keskeisin muutos yritysten viestinnassa tulisi olla viestinnin mukauttaminen kohderyhmin
perusteella. Viestit tulisi luoda vastaanottajan ehdoilla ja ne tulisi vilittda vastaanottajan kannal-
ta suotuisimmilla kanavilla. Viestinndssa tulisi huomioida eri toimijoiden viliset viralliset ja
henkil6kohtaiset suhteet ja sovittaa viestin sisalto ja sivy niiden mukaan. Samalla, kun viesteja
mukautetaan, tulee muistaa yleisesti hyviksyttivit tavat toimia sekd toiminnan ldpinakyvyys.
Tama lapindkyvyys el vilttimatta tarkoita sité, ettd kaikki viestinti tulisi olla julkista, vaan sit,
ettd yrityksen toiminta on eettistd ja hyviksyttivai yleisilla yhteiskunnallisilla mittareilla - kuten

esimerkiksi laillisuus ja hyvin tavan mukaisuus.

Tidssd opinndytetyossi on kisitelty viestinnin dialogisuutta, symmetrisyyttd sekd painetta.
Opinniytetyon painopiste on yritysten harjoittama vaikuttamisviestinti, joka synnyttda infor-
maatiopainetta. Informaatiopaine kohdistuu pditoksentekoon (kuvio 12). Tdssi opinnayte-
tyOssa kaytetty kisite informaatiopaine ei ole Blackin mainitsemaa painetta (Black 1994, 84-
85). Informaatiopaine syntyy tiedon jakautumisesta epatasaisesti osapuolten valilld ja Black

kayttdd painetta kuvaamaan tietynlaista pakottavaa toimintaa.

Informaatiopaine kuvaa viestijin tarvetta informoida paitoksentekijoitd. Samaan aikaan voi

syntyd myo6s imua, informaation tarvetta kunnallisessa paatoksenteossa. Informaatiopaine syn-
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tyy siis informaation syottimisesta ja vastaanottamisesta edelld mainitun kaltaisessa viestin-
tasysteemissa. Téssd tapauksessa informaation sy6Sttimisen paine on arvioitu olevan suurempi
palvelua tai tuotetta tarjoavalla yritykselld. Lisdksi, koska kyse on syGttimisesta, viestinté ei ole
symmetrisen dialogista.
poliittinen
paattaja

vaikuttamisviestinndn
informaatiopaine

O

konsultt
&
yritys virkamies

Kuvio 12. Vaikuttamisviestinnidn informaatiopaine

Konsultti toimiessaan vaikuttamisviestinnin keskidssa olisi omiaan mukauttamaan yritysten
viestit kohderyhman mukaan. Poliittisille paattajille omanlaista, kollektiivisempaa viestintaa ja

virkamiehille yksitylsempéa ja informatiivisempaa viestintaa.

Erityisesti opinndytetyon kirjoitushetkelld vilkkaana vellova keskustelu vaalirahoituksesta ja sen
julkisuudesta antaa aihetta pohtia sitd, milld tavoin yritykset saavat viestitettyd tavoitteitaan
hyviksyttavilld ja tehokkaalla tavalla. Usein voidaan kokea nama edelld mainitut tavat vastak-
kaisina; tehokkain tapa viestid on henkilokohtainen kontakti, mutta onko se hyviksyttavaa?
Onko se hyviksyttidvid vastaanottajan mielesti ja onko se hyviksyttivai kansalaisten mielestar?
Yleinen mielipide on tirked, koska se yhdistettyna median tiedotusvaltaan voi ajaa virkamiehen

tai poliitikon tilanteeseen, jossa eroaminen tehtivistddn on ainoa vaihtoehto.

Etsittiessd hyviksyttavid ja samalla tehokkaita tapoja viestid paatoksentekijoiden kanssa on
arvioitava, voisiko ulkopuolinen asiantuntija toimia valittdjand. Koska Helsingin Yrittdjien ky-
selyn mukaan yritykset kokevat asioinnin virkamiesten kanssa hankalaksi, on todennikéista,
ettd sopiva, kummankin osapuolen toimintakulttuureja ymmartava asiantuntija pystyy luomaan
tehokkaan dialogisen viestintdkanavan, joka on my6s molemmin puolin hyviksyttivi tapa

viestia.
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Liite 1. Kopio Helsingin Sanomien artikkelista 5.10.2009
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Liite 2. Kasitekartta
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Liite 3. Yrittdjakyselyn lomake

Vaikuttamisviestinndn keinot

Tallad kyselylla pyritddn kartoittamaan Helsingin alueen yritysten kayttamaa vaikuttamisviestintaa
Helsingin kaupungin kilpailutuksissa. Kysely on osa Haaga-Helia amk:uun tehtdvaa opinnaytetyota.

1) Yrityksen koko (henkilostéon maara)
" alle 10
© 10-49
 50-249
© 250-

2) Toimiala

" Teollisuus

" sahko-, kaasu- ja lampohuolto, jaahdytyslilketoiminta

" Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ymparistdn puhtaanapito
Rakentaminen
Tukku- ja vahittaiskauppa
Kuljetus ja varastointi
Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Kiinteistdalan toiminta

C
C
O
C
-~
o Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
 Koulutus

o Terveys - ja sosiaalipalvelut

© Taiteet, viihde ja virkistys

© Muu palvelutoiminta

~

Joku muu, mika:

3) Onko yrityksenne osallistunut kunnallisiin kilpailutuksiin
" kerran
' 2-3 kertaa
' useammin
C ei aiemmin, mutta harkitsee osallistumista

 ei koskaan

4) Minkidlainen mielikuva yrityksellanne on kunnan kilpailutuksista?
© erittain positiivinen
C melko positiivinen
' melko negatiivinen
o

erittain negatiivinen

5) Asiointi kunnan kilpailutuksissa virkamiesten kanssa on
C erittdin helppoa
' melko helppoa
' melko hankalaa

" erittéin hankalaa

6) Paattdjat muodostuvat virkamiehista ja polii
kilpailutuksissa ovat

isista luottamushenkilGistd. Pddtoksenteko ja padtokset

4 3 2 1
erittdin tasapuolista C C C " erittdin puolueellista
erittdin nopeaa O C O " erittdin hidasta

erittdin lapindkyvaa o o C  erittéin peiteltya
erittdin ymmarrettavaa 0 o C ' erittdin vaikeaselkoista



7) Yrityksenne on kdyttanyt seuraavia viestinndn keinoja kilpailutuksissa:
0. tarjouskirje

I7 - esite

- sahkoposti virkamiehelle

O- sahkoposti luottamushenkilolle

- puhelu virkamiehelle

- puhelu luottamushenkilolle

I - henkilokohtainen tapaaminen virkamiehen kanssa

I™ - henkilékohtainen tapaaminen luottamushenkilon kanssa
[ - kutsuvierastilaisuus paattajille

O- ulkopuolinen asiantuntija (kensultti)

O- kaskusjérjestdn kautta vaikuttaminen

O- yritysvierailun isdnnointi

[ kunnallisten paattajien kautta vaikuttaminen

O- kansalaisjarjestdjen kautta vaikuttaminen

I"” - asiantuntijaesiintyminen

[” - lehtikirjoittelu

[” - tiedotustilaisuus

O- tiedotuskampanja

I joku muu, mika:

8) Yrityksenne voisi kdyttda seuraavia viestinnan keinoja kilpailutuksissa:
- tarjouskirje
[ - esite
O- sahkdposti virkamiehelle
[ sahkdposti luottamushenkildlle
O- puhelu virkamiehelle
O- puhelu luottamushenkildlle
[” - henkilskohtainen tapaaminen virkamiehen kanssa
I” - henkilakohtainen tapaaminen luottamushenkilén kanssa
[” - kutsuvierastilaisuus paattajille
[ ulkopuolinen asiantuntija (kensultti)
- keskusjarjeston kautta vaikuttaminen
(e yritysvierailun isannointi
™ - kunnallisten paattajien kautta vaikuttaminen
L=~ kansalaisjarjestojen kautta vaikuttaminen
O- asiantuntijaesiintyminen
I™ - lehtikirjoittelu
I™ - tiedotustilaisuus
== tiedotuskampanja

O- joku muu, mika:

9) Aikooko yrityksenne osallistua kunnallisiin kilpailutuksiin tulevaisuudessa
[ enemman
O nykyisen verran

[ vahemman

10) Muuta palautetta:

El

11) Osallistun arvontaan.
Vastaajien kesken arvomme opinnadytetyohon perustuvan konsultaation.
Nimi ja yhteystiedot:

/|



Liite 4. Kyselypohja poliittisille paattijille

Kysymykset, poliittiset padttdjit

Perustiedot

Virasto/lautakunta

Kohdistus

Oletteko osallistunut paitoksentekoon kunnallisissa kilpailutuksissa
_ kerran
_2-3 kertaa
_useammin

_el kertaakaan

Kokemukset/mielikuvat
Minkalainen yleiskuva tai mielikuva Teilld on kaupungin kilpailutuksiin osallistuvista yrztyksis-
1

erittiin positiivinen - jokseenkin positiivinen - jokseenkin negatiivinen - erittiin negatiivinen

Yhteisty6 em. kilpailutuksissa virkamiesten kanssa:

erittain helppoa - jokseenkin helppoa - jokseenkin hankalaa erittiin hankalaa

Piitoksenteko ja paitokset kilpailutuksissa ovat:

erittdin tasapuolista - jokseenkin tasapuolisia - jokseenkin puolueellisia - erittdin puolueellista
erittdin nopeaa - jokseenkin nopeaa - jokseenkin hidasta - erittdin hidasta

erittiin lapindkyvia - jokseenkin lapinakyvaa - jokseenkin peiteltyi - erittdin peiteltya

erittdiin ymmairrettdvaa - jokseenkin ymmarrettavaa - jokseenkin vaikeaselkoista - erittdin vai-

keaselkoista



Vaikuttamisviestinnin vilineet

Millaisia yritysten viestintdd olette kohdanneet kilpailutuksissa:
- tarjouskirje

- esite

- sahkoposti

- puhelu

- henkil6kohtainen tapaaminen

- kutsuvierastilaisuus paittéjille

- ulkopuolinen asiantuntija (konsultti)

- keskusjirjeston kautta vaikuttaminen

- yritysvierailun isinnointi

- muiden kunnallisten pédittdjien kautta vaikuttaminen
- kansalaisjirjestojen kautta vaikuttaminen

- yrityksen edustajan asiantuntijaesiintyminen

- lehtikirjoittelu

- tiedotustilaisuus

- tiedotuskampanja

- joku muu, mika:

Mitka yrityksen suorittaman viestinnin keinot ovat mielestinne hyviksyttivid kayttdaa kilpai-
lutuksissa:

- tarjouskirje

- esite

- sahkoposti virkamiehelle

- sahkoposti luottamushenkil6lle

- puhelu virkamiehelle

- puhelu luottamushenkil6lle

- henkilokohtainen tapaaminen virkamiehen kanssa

- henkil6kohtainen tapaaminen luottamushenkil6n kanssa
- kutsuvierastilaisuus paittijille

- ulkopuolinen asiantuntija (konsultti)

- keskusjirjeston kautta vaikuttaminen

- yritysvierailun isdnnointi

- kunnallisten paittdjien kautta vaikuttaminen

- kansalaisjarjestojen kautta vaikuttaminen



- asiantuntijaesiintyminen
- lehtikirjoittelu

- tiedotustilaisuus

- tiedotuskampanja

- joku muu, mika:

Mitka yrityksen suorittaman viestinndn keinot ovat mielestinne tehokkaita kilpailutuksissa:
- tarjouskirje

- esite

- sahkoposti virkamiehelle

- sahkoposti luottamushenkil6lle

- puhelu virkamiehelle

- puhelu luottamushenkil6lle

- henkilokohtainen tapaaminen virkamiehen kanssa

- henkil6kohtainen tapaaminen luottamushenkil6n kanssa
- kutsuvierastilaisuus paittéjille

- ulkopuolinen asiantuntija (konsultti)

- keskusjirjeston kautta vaikuttaminen

- yritysvierailun isdnnointi

- kunnallisten péattdjien kautta vaikuttaminen

- kansalaisjirjestojen kautta vaikuttaminen

- asiantuntijaesiintyminen

- lehtikirjoittelu

- tiedotustilaisuus

- tiedotuskampanja

- joku muu, mika:



