SVERIGES ANNONSORERS OCH SVERIGES REKLAMFORBUNDS
HUVUDREKOMMENDATIONER FOR UPPHANDLING AV KOMMUNIKATIONSBYRA (OAVSETT
DISCIPLIN)

Bakgrund

Dessa rekommendationer &r avsedda for uppdragsgivaren nar denna i en upphandling (pitch) ska
hitta en ny kommunikationsbyra (oavsett disciplin) och annonsdéren bjuder in ett antal byraer till en
upphandling (pitch).

Rekommendationerna syftar till att skapa en urvalsprocess som ger uppdragsgivaren battre
forutsattningar att hitta den kommunikationsbyra som bast tillgodoser kommunikations- och affarsmal.

Detta dokument tacker inte alla delarna i en offentlig upphandling.

1. Behovsanalys
Vilka egenskaper och kompetenser sbker vi? Vilket ar vart behov?

Inventera féretagets behov av kommunikation, till exempel vilka discipliner, kompetenser och
egenskaper man soker hos byran och dess arbetsgrupp, sa att foérutsattningarna fér bade
kommunikationsarbetet och samarbetet blir sa bra som mdgjligt. Definiera syftet med samarbetet och
vad byrans uppgift ar. Beskriv bada parternas ansvarsomraden och se éver den interna
organisationen i samarbetet.

Behovsanalysen bildar sedan riktlinje fér det fortsatta urvalsarbetet.

2. Process
Vilka kriterier skall anvédndas i bedémningen av de inbjudna byrderna? Vilken tidplan ska gélla?

Bestam hur urvalsprocessen ska se ut, vilken tidplan som ska gélla och vilka urvalskriterier som ska
anvandas i beddmningen av de inbjudna byraerna, samt bestam vilka fran er som ska delta i
processen och fatta beslutet. Redovisa allt detta pa ett tydligt satt till de inbjudna byraerna. Skulle
nagon av punkterna férandras under upphandlingen ska byraerna informeras om detta.

Traffa byraerna minst en gang, helst fler. Tank pa att det ni ska bedéma i férsta hand ar de personer
som ska inga i den tankta arbetsgruppen. Huvudkriteriet for er bedémning ska aldrig vara de
eventuella idéer som framkommer i processen. Det finns flera risker med det, bland annat att ni
tanker for kortsiktigt och valjer en byra som har mest tid just nu. Urvalsprocessen syftar till att skapa
ett sa bra beslutsunderlag som mgjligt.

3. Urvalslista
Vilka byréer passar oss? Vilka byraer gér jobb som vi tycker om?

Inventera vilka byraer som matchar de behov ni har beskrivit. Var sa objektiv som majlig i
beddmningen. Ga igenom vad byraerna har gjort tidigare och vilka kunder de har nu. Reducera
antalet till maximalt fem stycken, som ni sen bjuder in. Byrader som ar medlemmar i Sveriges
Reklamférbund ar ARU-certifierade vilket innebar att de ar utbildade inom marknadsféringens etik och
juridik.



4. Inbjudan

Beskriv for de inbjudna byraerna vad som forvantas av dem i det mote, eller de méten, som ni
kommer att ha med dem. Var tydlig med att det &r den ténkta arbetsgruppen som ni vill traffa i férsta
hand. Beskriv de fragestallningar och den eventuella uppgift ni vill att respektive byra ska besvara
eller 16sa i upphandlingen.

5. Uppgift

| byraupphandlingen kan det inga en uppgift. Den bor dock vara inriktad pa ett resonemang kring
strategiska fragestallningar som handlar om uppdragsgivarens situation, problem eller utmaning.
Upphandlingen syftar till att uppdragsgivaren ska fa ett sa stort fortroende for arbetsgruppen som
mojligt och det fétroendet kommer inte genom att byran pa nagra veckor ska komma med en fardig
I6sning som svarar pa alla problem.

Den kreativa formagan kan bast beddémas utifran vad arbetsgruppen har presterat i verkliga uppdrag.

6. Kundreferenser

Kontrollera nagra av byraernas (och arbetsgruppens) kundreferenser och fraga dem om byrans
kreativa och strategiska kunskap, men aven om samarbetsformaga, engagemang och prestigeloshet
— viktiga egenskaper for ett hallbart och langsiktigt samarbete.

7. Sekretess

Uppdragsgivaren ska delge alla inbjudna byraer den information som anses noédvandig for uppgiftens
I6sande. Det aligger bagge parter att behandla erhallna upplysningar om respektive verksamhet
strangt konfidentiellt, saval under upphandlingstiden som efterat. Uppdragsgivaren kan ta fram ett
sekretessavtal for att reglera detta. Det aligger annonsoren att inte roja vilka byraer som deltagit i
upphandlingen, med undantag fér den byré som vinner upphandlingen.

8. Ersattning

Om upphandlingen omfattar en uppgift i enlighet med definitionen i punkt 5 och som innebar att
byréerna maste lagga ned ett stort antal arbetstimmar for att kunna I6sa uppgiften pa ett
tillfredsstallande satt, sa ska ersattning till respektive byra utga, om inte annat dverenskommits. Det
ar svart for uppdragsgivaren att ersatta byraerna for hela den nedlagda tiden. Darfér rekommenderas
en symbolisk ersattning, dar nivan maste bedémas av uppdragsgivaren.

9. Efter beslutet

Ett snabbt beslut tjanar alla pa. Idealiskt ar en vecka efter den sista presentationen. Innan beslutet blir
officiellt rekommenderas att uppdragsgivaren och den valda byran gar igenom avtal och ekonomi.
Darefter bor de andra byraerna informeras, helst vid samma tidpunkt, innan beslutet offentliggors.
Som en del av en professionell och rattvis urvalsprocess rekommenderas uppdragsgivaren att ge
konstruktiv feedback till de byraer som inte fick uppdraget.

10. Upphovs- och dganderatt

Om upphandlingen har omfattats av en konkret uppgift sa har de deltagande byraerna agande- och
upphovsratten, innefattande férfoganderatten till upphandlingsbidragen. Onskemal fran
uppdragsgivaren att férvarva dgande- och forfoganderatten till sdval vinnande som icke vinnande
byras bidrag ska ha framforts inom 30 dagar efter upphandlingstidens utgang. Med den eller de



byréer vars bidrag uppdragsgivaren onskar anvanda, ska alltid ett skriftligt avtal ingas om
ersattningsprinciper for foérvarv av forfoganderatt och dganderatt samt andra villkor fér samarbete.

11. Ovriga villkor

Uppdragsgivaren kan med den eller de byraer, som annonsodren énskar samarbeta, inga avtal med
tilldmpning av den avtalsmall (Rekommendationer och avtalsmall fér samarbete mellan annonsér
(reklamkopare) och reklamproducent) som ar framtagen per den 1 februari 2008 mellan Sveriges
Annonsoérer och Sveriges Reklamférbund.
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