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TIIVISTELMA

Tamén opinndytetyon tarkoituksena on selvittad, kuinka Wihuri konserniin
kuuluvan Wipak Oy:n osaston, Wipak Medicalin, tulisi kehittaa Inter-
net-sivujaan. Aihetta l&hestytdan teoriaosuudessa hahmottamalla projektiin
liittyvaa késitteistoa ja I nternetin merkitystéa mediana. Ennen kaikkea teo-
riaosuudessa tutkitaan, mitka seikat vaikuttavat markkinointiviestinnan te-
hokkuuteen verkossa. Empiirisessa osiossa selvitetaan, seka kvalitatiivisen etta
kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla Wipak Medicalin Internet-sivujen mer-
kitystd ja sivujen kehitystarpeita. Tutkimuksessa on myos analysoitu Medi-
cal-osaston viiden merkittavimman kilpailijan Internet-sivuja kehittémiside-
oiden hankkimiseksi. Kyseessa on deskriptiivinen eli kuvaileva tutkimus, joka
vastaa kysymyksiin mik&, kuka, millainen, missa, milloin.

Internet on globaali media, joka voi saada hyvin erilaisa merkityksia yrityk-
sessi vallitsevasta ndkemyksesta riippuen. Kansainvalisilla markkinoilla toi-
mivalle Wipak Medicalille Internetin merkitys on olla myyntia valillisesti
edistava tekija ja osaston kayntikortti. I nternet-sivujen yll&pidolla osasto ha-
luaa my6s tehostaa toimintaansa. Sivuston uudistusprojektin tavoitteena on
laatia sivut, jotka luovat edustavan mielikuvan dynaamisesta ja kansainvali-
sesta yrityksesta

Tutkimuksen perusteella uudistus on tehtéva ainakin visuaalisilta ominai-
suuksiltaan koko osoitteelle www.wipak.com. Sivuille toivottiin enemman
kuvia, mutta liikaa viihtedllisyytta on syyta vattéa. Lisdks sivuille kaivattiin
enemman valjyytta Kilpailija-analyysista saatuna yhtené ideana, sivuillavois
olla my6s akuintro, jollatoivotettaisiin kavija tervetulleeks sivustolle.

Sisdll6n osalta toivottiin puolestaan etenkin enemmén tietoa tuotteista, uuti-
Sistajatapahtumista, lisdks naiden tietojen tulis ollatuoreita. Saatujen tut-
kimustulosten perusteellaWipak Medicalillaon mydstarve perustaa ekstranet,
joka sisdtéis tarkeimpien sidosryhmien tarvitsemaa syvallisempééa tietoa.

Wipak Medicalin Internet-sivujen uudistuksen seuraavana vaiheena on pro-
jektitydryhmén perustaminen ja sopivan yhteistyokumppanin I0ytaminen si-
vuston tarkempaa suunnittelua ja toteutusta varten.

Avainsanat: Markkinointiviestintg, I nternet
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ABSTRACT

The aim for thisthesisis to determine how Wipak Medical should develop its
Internet pages. Wipak Medica is a department of Wipak Oy belonging to
Wihuri group. The research problem is approached first in the theory section
by explaining the keywords of the thesis and by clarifying the meaning and the
essence of the Internet as a media. Most of all the theory section tells about
things affecting the efficiency of marketing communications on the Internet. In
the empirica section the importance of Wipak Medicd’s Internet pages and
the needs for developing them are examined. In this section both qualitative
and quantitative research citations are used. The theoretical section also
includes the analysis of Wipak Medical’s five worst competitors' Internet
pages. The aim of the analysis of the competitors’ pagesisto get ideas for the
project development. This thess is descriptive answering the questions what,
who, what kind of, where and when.

The Internet is a global mediawhich can have very different meanings de-
pending how the company defines the Internet’s purpose to itself. For Wipak
Medical, as an internationally operating department, the meaning for their
Internet pagesisto promote salesand to be the department’ s business card. By
maintaining the Internet pages the department also wantsto rationalize its
operations. Theaimfor reforming Wipak Medical’s Internet pagesisto create
pages which project a good image of a dynamic and international company.

Based on the study the reforming of the Internet pages should include the
web-address www.wipak.com as awhole — at least in its visua appearance.
People a'so wanted more pictures on the pages but one must avoid having too
much entertainment. The pages need more white space too. As an idea from
the competitors' analysis, the pages could also start with an introduction
giving a warm welcome to the visitor.

Respectively, the content of Wipak Medica’s Internet pages would need to
have more information about products, news and events. This information
should also be up- to-date. This study also showsthat thereis aneed for Wipak
Medica to establish an extranet-service for most important interest groups.

The next step for Wipak Medical in developing its Internet pagesisto gather a
project team for the more detailed planning and realization of the pages. An-
other important thing for the company isto find a suitable cooperation partner
for the project.

Keywords. Marketing communications, | nternet
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JOHDANTO

Internetin k&yttd kasvaa maailmanlagjuisesti hyvin nopeasti ja samalla sen
merkitys yrityksen markkinointiviestinnéssa on yha suurempi. Internet-sivut
ovat myds osa Wihuri konserniin kuuluvan, Wipak Medical -osaston, mark-
kinointiviestintda. I nternet-sivujensaavulla osasto pyrkii valillisesti edistémaén
myyntidan ja tehostamaan muuta toimintaansa. Sivustojensa uusimisen ta-
voitteena Wipak Medicalilla on luoda sivuistaan entista nykyaikaisemmeat.
Niiden tarkoitus on myds valittéd mielikuvaa dynaamisesta ja kansainvalisesta
yrityksesta.

Taman opinndytteen tarkoituksena on esittda markkinointindkokulmaista
taustatietoa siitd, kuinka Wipak Medicalin tulisi kehittda I nternet-sivujaan.
Opinndyte on Internet-sivujen kehitysprosessin ensmmaéinen vaihe, jossa esi-
tetdan kokonaisprojektin tavoitteet seké taustatietoatarkempaa suunnitteluaja
toteutusta varten. Tutkimuksen ulkopuolelle on rgjattu sdhkdisen liiketoi-
minnan kasittely, tarkemman I nternet-sivuilla k&vijéiden profiilitutkimuksen
teko, tdman projektin varsinaisen budjetin laadinta seka muu sivuston tarkempi

suunnittelu ja konkreettinen toteutus.

Tutkimuksen teoriaosassa hahmotetaan ensin, mihin suurempaan kokonai-
suuteen Internet-sivujen kehittamisprojekti liittyy. Lisaks tutustutaan Inter-
netiin viestintavalineeng; sen merkitykseen ja mahdollisuuksiin. Olennaisena
0sana on myos teorigpohjainen tieto sitd, mitd Wipak Medicalin on otettava

huomioon tavoitellessaan tehokasta markkinointiviestintda | nternetissi.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa selvitetéén kvalitatiivisen tutkimusotteen
avulla yrityksen pééttgien ndkemysta I nternet-sivujensa merkityksestd, niiden
ominaisuuksista ja kehittamisen tarpeista. Kyseisen haastattelun avulla selvi-

tetdan myos projektin tavoitteita.



Kvantitatiivista tutkimusotetta kaytetéan Wipak Medicalin myyntikonttorin
henkilGiden, jakelijoiden ja agenttien mielipiteiden selvittamiseen. Samalla
selvitettiin heidan tapaansa hyddyntda I nternetid ja muita viestintdkanavia
tiedonhankinnassa. Empiriaosuuteen sisdltyi myos Medical- osaston merkit-
tavimpien kilpailijoiden Internet-sivujen arviointi ja analysointi. Laaditun tut-
kimuksen perusteella Wipak Medical voikin jatkaa kehittamisprojektin

eteenpéinviemista tarkempaan suunnitteluun ja toteutukseen.



TAUSTAKASITTEET

Tahan tutkimukseen olennaisesti liittyvia taustakasitteit ovat markkinointi-
mix, markkinointiviestintd, Internet ja Internet-sivujen kehittamisprojekti.
Né&iden kasitteiden vélisia suhteita voidaan havainnollistaa seuraavalla kuvi-

olla

21

Markkinointiviestinta

Internet

Internet-sivu'len kehitﬁrol' ekti

KUVIO 1. Tutkimukseen liittyvéa taustakasitteistoa

Opinnaytetyon aihe kytkeytyy yrityksen kilpailukeinojen kenttéan. Puhutaan
markkinointimixistg, johon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Tar-
kemmin tutkimustyon tarkastelundkokulma liittyy markkinointiviestintan ja

dina Internetiin.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan organisaation ulkoisiin sidosryhmiin,
esimerkiks asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin ja rahoittgjiin, suunnattua
viestinta4, jolla pyritdan ennen kaikkea lisd8méan suoraan tai valillisesti tar-
jottujen tuotteiden tai palveluiden kysyntda (Vuokko 1996, 9, 16). Markki-
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nointiviestinnan pd&maaranad on luoda tietoisuus yrityksen tarjoamista tuot-
teistaja palveluistaja edistéd samalla yhteisymmarrysta niiden ominaisuuksista
jayrityksesté kokonaisuudessaan. Sen tavoitteena on vaikuttaa: suostutella,
informoida, vakuuttaa ja muistuttaa haluttua kohderyhmaa. Markkinointi-
viestinnan avulla kerrotaan markkinointimixin muista osista, €li tuotteesta,
hinnasta ja saatavuudesta.(V uokko 1996, 11, 13.)

Markkinointiviestinnassa kaytettavét viestintékanavat tulee valita niin, etta
haluttu viesti saavuttaa mahdollismman lagjasti ja tehokkaasti tavoitellun
kohderyhmén. Kéaytettavan viestintdkanavan valinnan perusteet ovat niin
kvantitatiivisia, eli méarallisig, kuin kvalitatiivisiakin, i laadullisia. Kvantita-
tilvisia kanavan toimivuuden arviointiperusteita ovat peitto, €li kuinka suuren
prosenttiosuuden media tavoittaa halutusta kohderyhmésté seka tiheys, dli
kuinka usein henkil6 vastaanottaa viestin tietylla aikavailla. Muita kvantita-
tilvisiaarviointikriteerejd ovat toisto ja median kayton kustannukset. (V uokko
1996, 104-105.) Kvalitatiivisia perusteita ovat puolestaan " kyky halutun sa-
nomasisdllon ja— muodon vdittamiseen, hayttomyys/halyisyys, median huo-
mioarvo, imago, persoonallisuus seka kohderyhman mediasidonnaisuus’
(Eloranta 2005). Monesti yritykset tyytyvat vuodesta toiseen kayttamaan to-
tuttujajaturvalisilta tuntuvia markkinointiviestinnan ratkaisuja. Aika goinon
kuitenkin jarkevaa tarkastella kriittisesti kéytdssa olevaa markkinointiviestin-
téé ja kanavavalintoja. Tassa ulkopuolisen tekema arviointi voi tuoda uusia
kayttokelpoisia nékokulmia. (Kotler 1999, 146-147.)

Internet

Internetin juuret ovat 1960-luvun Y hdysvaloissa, jossa luotiin
ARPANET-verkosto armeijan ja mydhemmin my6s yliopiston kdyttéon. 1983
ARPANET kuitenkin eriytyi niin, etta armeijalle luotiin oma MilNet ja
ARPANET jatkoi tiedeyhteisojen kaytossa. (KK mediat 2006.) Internetin
merkitys kaupallisena mediana huomattiin vasta 90-luvulla, kun otettiin



2.3

kayttoon www-tekniikka, joka kasvatti Internetin kayttoa enndtyksellisesti.
(KK mediat 2006.)

Internet on maailmanlagjuisesti kaytdssé olevamedia, jokateknologian nopean
kehityksen kautta on muuttumassa, kuten sdhko, kaikkialla lasna olevaksi.
Internetin k&ytto kasvaa, joten samalla kasvavat yritysten paineet kehittda ja
parantaa tarjoamiaan Internet-palveluita. Uuden kehittdmiseen liittyva muu-
tostyo vaatii rohkeutta ja tietoisen valinnan luopua vanhoista toimintatavoista.
Talouseldma — lehden 13.9.2002 julkaisemassa Sami Rainiston artikkelissa
"Internet kasvaaakuiseks” Meridea Oy:n Esa Tilhila toteaakin: ” Se on vahan
samajuttu, ettajos investoidaan uuteen paperikoneeseen, niin kylla sen vanhan

paperikoneen pitéé lopettaa toimintansa." (Rainisto 2002.)

Internet-sivujen kehitysprojekti

L agjemmassa mittakaavassa tama opinndytetyd on osa suurempaa I nter-
net-sivujen uudistamisprojektia. Projektilla tarkoitetaan suunnitelmallista ja
hyvin organisoituatyoskentelytapaa, jossa hytdynnetéén niin aineettomia kuin
aineellisiakin resurssgia. Tavoitteena on kustannustehokkaasti saada aikaan
laadukas muutos. (L66w 2002,16.) Internet-sivujen muutosprojekti voidaan

jakaa viiteen vaiheeseen:

- Tavoitteiden mé&arittelyyn ja projektin suunnitteluun
- Sivuston kokonaisuuden suunnitteluun
- Ké&ytannon toteutukseen

- Testaukseen

Julkaisun jalkeiseen arviointiin.
(Korhonen 2006.)

Tassa opinnaytetyossa kasitellaén ensmmadista vaihetta ja saadaan taustatietoa
seuraavaa vaihetta, €i sivun kokonaisuuden suunnittelua varten. Sivuston

kehitysprojektissa tarvitaan monien eri tehtavien osagjia: vastuunottava pro-



jektipadllikko, yhteyshenkilGita eri organisaatioiden vélilla tarvittavaan tiedon
vélitykseen, viestintahenkilo sisallon tuotantoon, graafikko, ké&yttoliittyman
suunnittelija seké verkkotekniikan osagja. (Korhonen 2006.) Projektiin tar-
vittava budjetti riippuu uudistusten suuruudesta; pieni projekti vaatii koko-
naisuudessaan noin 150 tuntia, keskikokoinen noin 300 tuntiajavastaavasti iso
projekti korkeintaan 800 tuntia. Eri palveluntarjogjien tuntitaksat vaihtelevat,
joten tassa tydssa e voida esittéd tarkkaa uusimisprojektin budjettia. Ohessa
on kuitenkin esimerkki uusimisprojektin hinnan muodostumisesta, kun tar-
vittavia tyotuntgja on yhteensd 375. Mukaan on laskettu 50 %:n varabudjetti.
(Goto & Cotler 2003, 66.)

TAULUKKO 1. Tehtdvékohtainen hinta-arvio Internet-sivujen uudistuksesta
(Goto & Cotler 2003, 66.)

Tehtava Tun- |Eur/ |Paivat |Yhteensa
tiarvio |tunti Eur

Projektin 40 50 5 2000

madrittely

Tietosuunnittelu 40 50 5 2000

Visuaalinen suun- | 60 50 7,5 3000

nittelu

Flash-animointi 20 50 2,5 1000

Tuotanto 80 40 10 3200

Ohjelmointi 10 60 1,25 600

Kaytettavyystes- |30 50 5 1500

taus

Kilpailija- analyys | 20 50 2,5 1000

Tekstin teko 60 50 7,5 3000

Laadunvalvon- 15 40 1,5 600

ta/Testaus

Yhteensa 17 900 +50 % |26 850
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3.1

INTERNET-SIVUJEN MERKITYS MEDIANA

Internetin merkitys yritystoiminnalle

Internet on yks yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavista tekijoista. Sita kayte-
taan erityisesti tiedonhankinnassa ja yhteydenpidossa, mutta sen hyodynté-
minen myo6s esimerkiks brandimarkkinoinnissa, séhkoisessa kaupankaynnissa
jaluotaamisessa on lisdantynyt. (Korhonen 2006.) Luotaamisella tarkoitetaan
tyoyhteison pyrkimysta havaita gjoissa toiminnalleen merkittavét ulkoiset ja
sisdiset muutokset, jolloin my6s parannustoimiin voidaan ryhtya gjois-
sa.(Aberg 2000). Markkinointikanavana kaikille avoin verkko suo monipuo-
liset mahdollisuudet tiedon tarjoamiseen, julkaisuun ja varastointiin. (Ahola,
Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002, 38). Kayttokohteita on lagasti, ja yri-
tyksen onkin paétettéva, mité kaikkia mahdollisuuksia sen on mahdollistaja

kannattavaa hyddyntaa kaytettavissa olevat resurssit huomioiden.

Internet voi litketoiminnallisesta ndkokulmasta katsottuna saada erilaisia
merkityksia riippuen siitd, minka merkityksen yrityksen padéttgjét sille antavat.
Internet-sivujen uudistaminen, kuten minka tahansa muun muutoksen 18pi-
vieminen, edellyttda nykytilanteen kriittista arviointia. Seuraavan sivun tau-
lukossa 2 on Jyrkisen vuonna 2006 I nternet-sivuillaan esittéama Maslowin

tarvehierarkia Internet-sivuihin sovellettuna:



TAULUKKO 2. Yrityksen pééttgjan suhtautuminen kotisivuihin (Jyrkinen
2006).

Taso 1. Yrityksessa kysytaan aktiivisti: "Mit& hyotyja sivuista voisi
olla". Sivut rakennetaan palvelemaan yrityksen yksityiskohtaisesti
nimettyja tarpeita.

Taso 2. Nykyaikaiset sivut. Yritys pyrkii rakentamaan nykyaikaista,
trendikastd imagoa. Ulkoasu ja sisalté muuttuvat usein, samoin
sivuston rakenne.

Taso 3. Teknokraattiset sivut. Sivuilla on laitettu paljon tietoa
kayttajan tarpeita analysoimatta. Jatetdan informaation |6ytami-
sen ja arvottamisen vastuu asiakkaalle.

Taso 4. Hyvannakoiset sivut. Tehddan miellyttamaan yrityksen
paattajaa ja teknisesti optimoidaan paattajan nayttoa ja selainta
varten. Sivuille ei ole asetettu tavoitteita eik& niita pideta mer-
kittavana liiketoiminnan osana.

Taso 5. Kunhan on jonkinlaiset. Ympariston painostuksesta tehdyt
sivut.

Taso 6. "En tarvitse sivuja." Kielteinen suhtautuminen usein kaikenlaiseen
muutokseen. Naivettyva yritys.

3.2 Erot jaedut muihin medioihin ndhden

Internet eroaa muista markkinointiviestinngssa kéytettavista medioista eritoten
interaktiivisuutensa ansiosta. Juuri interaktiivisuus tekee Internetista viestin-
takanavana edullisen jatehokkaan: yritys on kiinnostunut sivuilla kévijastéan ja
sivuilla kévija on kiinnostunut vierailemaan yrityksen Internet-sivuilla. Muissa
viestintdmedioissa mainostgja joutuu nékemadan enemman vaivaa aktivoidak-
seen kohderyhménsa. Taman vuoks I nternet-markkinoinnissa voidaan pa-

remmin sdastya niin sanotulta mainoshavikilta. Tietotekniikan hyddyntdminen



markkinointiviestingssa voikin tarjota merkittavia sdastoja yritykselle. Y h-
teydenpitomahdollisuuden avulla yritys voi saada myos palautetta sivulla k&
vijaltéén ja luoda aidon vuorovaikutussuhteen eri sidosryhmien vélilla (Kos-
kinen 2000 41, 73.)

Internet tarjoaa enemman mahdollisuuksia tehokeinojen kaytossa kuin esi-
merkiks suora-tai aikakausehtimainonnassa. Esitetyn informaation méarén
mahdollisuus on suoramainonnassa suuri, mutta néin on myos I nternet-sivuilla.
Aikakaudehdissa el tavanomaisesti ole mainoksiin liitettyna lahesk&an yhté
paljon tietoa. Internetin yhtena pienend heikkoutena on kuitenkin sen saata
vissa olo vain tietokoneen kayttgjille, vaikka nykyisin verkkoa voi selata my6s
kéannykdla. Toisena heikkoutena on, ettd vastaanottajata edellytetéén omaa
aktiivisuutta hakea tietoa tietysta ailheesta. V astaavasti suora -ja aikakausleh-
timainonnassa viestin vastaanottaa henkil6 ilman, ettd hanen on téytynyt nahda
vaivaa sen eteen. Toisadta Internetin vahvuus on juuri se, etté sen kaytto
edellyttéd kavijan omaa aktiivisuutta. Taloin sivuilla kéyvéat henkil ot ovat
aidosti halukkaita saamaan tietoa. Niinpa Internetin suurimpana heikkoutena
voidaan pitéd verkko-ongelmia, jotka voivat toisinaan estda sivuston selagjaa
hakemasta sivujen tarjoamaa tietoa ja ndin heikentda viestin saatavuut-
ta.(Eloranta 2005.) Seuraavalla sivulla esitetyssa taulukossa 3 on havainnol-
listettu Internetin, suoramainonnan ja aikakaudehtimainonnan vahvuuksiaja

heikkouksia.
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TAULUKKO 3. Internetin, suoramainonnan ja aikakaudehtien vahvuuksia ja

heikkouksia markkinointiviestinnan kanavana. (Eloranta 2005).

Viedtin

Vahvuudet

Heikkoudet

I nter net

- Interaktiivisuus

- Mahdollisuus erilais-
ten tehokeinojen
kayttoon

- Segmentoinnin mah-
dollisuus

- Halyisyys
- Vain tietokoneen

kayttgjille
Vaatii vastaanotta-
jan aktiivisuutta

- Verkko-ongelmat

Suoramai nonta

- Tarkka kohdistavuus
- Mahdollisuus suureen
informaatiomaar&an

- Saattaa jaada

avaamatta

- Suoramainonnan

imago
Kallis kontaktihinta

Aikakausl ehdet

- Segmentointi, selektii-
visyys

- Pitka vaikutusaika

- Paperin laatu, varit

- Media involvement

- Ei saada nopeasti

mainosta jakeluun

- Hinta
- Erikoisaikakaus-

lehdessé paljon
saman alan mai-
noksia (haly)

Internetin osuus muista markkinointiviestinndn medioista

Mainonnan neuvottelukunnan 25.1.2006 antaman raportin mukaan vuonna

2005 mediamainontaan kaytettiin yhteensa 1189 miljoonaa euroa. Summaoli

3,3 % edellisvuotta suurempi. Verkkomainonnan kasvu vuoteen 2004 oli 48,4

%. (Mainonnan neuvottelukunta 2006.) Verkkomainonnalla tarkoitetaan sita,

kun yritys kertoo www-ymparist0ssa itsestdan, tuotteistaan ja palveluistaan

(Koskinen 2004,143).

V erkkomainonnan osuus muihin viestintékanaviin ndhden oli 3,0 %. Seuraa-

van sivun kuviossa 2 on esitettyna Mainonnan Neuvottelukunnan tiedotteessa

ollut kuvagja eri medioiden osuuksista.
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Kuvio 2. Eri medioiden osuudet Suomessa vuonna 2005 (Mainonnan neu-
vottelukunta, TNS Gallup 2006).

Tutkimuksen mukaan téla hetkella kolme rahallisesti kaytetyinta markkinoin-
tiviestintdkanavaa ovat sanomalehdet, televisio ja aikakauslehdet. Verkko-

mainonnan osuus on vasta 3 %, mutta sen kasvu on hyvin nopeaa.

Internetin kéyttd Suomessa ja maailmalla

Internetin merkityksesta kertovat myos kyseisen median kayttoa kuvaavat
luvat sek& Suomessa ettéa muualla maailmassa. Seuraavalla sivulla olevassa
taulukossa 2 kuvataan Internetin k&yton kehitysta Suomessa aikavélilla
2004—-2006.
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TAULUKKO 4. Internetin kéyton kehitys Suomessa 2004—2006 (Taloustut-
kimus Oy 2006).

M uu-
Syys-lok tossyys
Maalis-huhti | Syys-loka | Maalis-huhti |a Maalis-huhti | 05
Maalis
2004 2004 2005 2005 2006 06
N N N N N N
(.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000)
Kayttanyt
ainakin
joskus 2.852 2.959 3.042 3.080 3.177 3%
Kéayttaa
vahintéan
kerran
viilkossa | 2.349 2422 2.573 2.601 2.707 4%
Kéayttaa
péivittéin
/ 18hes
péivittéin | 1.626 1.690 1.920 1.993 2.107 5%
Kéayttaa
kotoa
viikottain | 1.706 1.844 2.079 2.196 2410 9%
Kéayttaa
tyOpai-
kalta
viikottain | 1.185 1.225 1.313 1.292 1.374 6 %

Y llaolevastataulukosta huomaa, etta I nternetin kaytto eri vastagaryhmissaon
kasvanut tarkasteluaikavélilla 2004—2006 melko maltillisesti. Eniten on li-
séantynyt Internetin kéytto kotoa: kasvua vuoden 2005 syyskuusta vuoden
2006 maaliskuuhun oli 9 %. Kaikkein vahaisinta on ollut Internetin viikoit-
tainen kaytto tyopaikalta, kun taas eniten on niitg, jotka ovat ainakin joskus
kayttaneet Internetid. Tyopaikan kayton médran arvioinnissa lienee syyta
huomioida, ettel taulukossa ole tarkemmin kerrottu vastagjien tytehtavéa ja
Internetin kayttdmahdollisuuksista tyopaikallaan. Néilla seikoilla on myos
saattanut olla vaikutusta lukuihin. Tydpaikalla tapahtuva I nternetin kaytté on
kuitenkin lisdantynyt vastagjaryhmista toiseks eniten, eli 6 % aikavdlilla
syyskuu 2005- maaliskuu 2006. V &hintéan viikoittain tai péivittéain Internetia
kéayttavien médra on kasvanut vuos vuodelta. Paivittéin kayttévien mééra on

kuitenkin kasvanut aikavalilla 2004—2006 tasaisemmin.
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Internetin kaytto kattaa myos kaikki Suomen ikaryhmét. Seuraavassa ylels-

kuvaus eri ik&ryhmien Internetin kaytdsta Suomessa.
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KUVIO 3. Internetin kayttgien maara eri ikaryhmissa 20002005 (Tilasto-
keskus 2006).

Kuviosta néhddan, kuinka Internetia kayttavia on ollut tarkasteluaikavalilla
eniten 15-19-, 20-29 -ja 30—-39-vuotiaiden ik&ryhméssa. Kayttomaarien erot
kasvavat, kun tarkastellaan ikaryhmia 40-vuotiasta eteenpéin. 40-49
-vuotiaista I nternetid kaytti toukokuussa 2005 hieman yli 70 %. Samana
gjankohtana 50-59-vuotiaiden ikaryhmasta kayttgjia oli noin 65 %. Vahiten
Internetin kayttgjia aikavalilla marraskuu 2000- toukokuu 2005, oli 6074

—vuotiaissa.
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TAULUKKO 5. Internetin kaytt6 maailmanlagjuisesti 2006 (Internet world
stats 2006).

% Internetin Pene- % K asvu-
Vaesto mailman | kayttajat traatio Kéayttd vauhti
Viimeisin (% maall- (2000-20
Alue (2006 Est.) vaestosta | tieto vaestOsta) | massa 06)
Afrikka 915,210,928 | 14.1% 32,765,700 3.6 % 30% | 6258%
3,667,774,066 | 56.4% | 387,593,457 106% | 355% | 239.1%

Aasia
Eurooppa 807,289,020 | 12.4% | 312,722,892 387% /| 286% | 197.6%
Lahi-1ta 190,084,161 2.9% 19,382,400 10.2 % 1.8% | 490.1%
PohjoisAmerikka | 331,473,276 51% | 232,057,067 700% | 213% | 1147 %
Latinalainen
Amerikka 553,908,632 8.5 % 88,778,986 16.0 % 81% | 391.3%
/Karibia
Oseanial Ausralia 33,956,977 0.5 % 18,430,359 54.3 % 1.7% | 141.9%
Y hteensa
o 6,499,697,060 | 100.0% | 1,091,730,861 16.8% | 100.0% | 202.4%

aallma

Y Il olevan taulukon mukaan Internetid k&ytti maailman vaestostéa vuoden
2006 loppuun mennessd 16,8 %. Eniten Internetid kaytettiin Poh-
joissAmerikassa, toiseks eniten Oseanian ja Austraian aueella, ja kolman-
neks eniten Euroopassa. Korkein Internetin k&yton kasvuprosentti oli Afri-
kassa jatoiseks suurin Lahi-idassa. Vahiten kasvua oli kyseisella tarkastelu-
aikavdlilla Pohjois-Amerikassa, jossa kasvua oli kuitenkin 114,7 %. Keski-
maardinen I nternet-kayttjien kasvu oli maailmanlagjuisesti peréti 202,4 %.
Naméa maailmanlagjuiset lukemat huomioon ottaen ei liene yhdentekevad,

miten yritys on edustettuna Internetissa

Internet on saavuttanut vakiintuneen jalansijan maailmanlagjuisena mediana.
Sen tavoittama ihmisméara kasvaa my6s huimaa vauhtia, samoin sen moni-
puolinen hyddyntdminen yrityksen toiminnassa. Y rityksien kannalta néma
seikat luovat osaltaan tarpeen pystya vastaamaan lisdantyviin odotuksiin

verkkoympéristossa.




41

15

TEHOKAS MARKKINOINTIVIESTINTA VERKOSSA

I nternet-sivun toimivuuteen markkinointiviestinnan valineena vaikuttavat
muun muassa sivuston rakenteen loogisuus, latautumisnopeus, ulkoasun sel-
keys, kuinka hyvin kohderyhmaa pystytaén palvelemaan seké se, kuinka

olennaista sisdltd on kévijan kannalta. (Korhonen 2006.) Seuraavassa tarkempi

Visuaaliset ominaisuudet

Sivujen ilmeen yhtenéisyys ja graafisten kuvien jarkeva kaytto ovat olennai-
simpia osia I nternet-sivun miellyttavan ilmeen saavuttamiseks. Kuvien la-
tautumisen on oltava nopeaa seka niiden sijoittelu ja koko suunnitelmallista.
Sijainnillaja koolla voidaan vaikuttaa siihen, missa jarjestyksessa kavija sivuja
selaa. Esimerkiks l&nsimaalaisessa kulttuurissa katse siirtyy ensmmaiseksi
sivun vasempaan yldlaitaan, joten tuossa kohtaa sivua sijaitsevat linkit tai muut
kohteet saavat keskiméarin eniten klikkauksia. Toinen katseenvangitsija on
esimerkiksi paikallaan pysyva kuva ympéristossa, jossa kaikki muu vilkkuu ja
liilkkuu. Vastaavasti staattisella I nternet-sivulla yksikin liikkuva kohde kiin-
nittéa kavijan huomion. Grafiikkaa ei saa kuitenkaan kayttéa luettavuuden
kustannuksella. Esimerkiks taustakuvat eivét saa olla liian voimakkaita. Suu-
rimmalla osalla I nternet-sivuista tausta on valkoinen, jolloin muu grafiikka ja

navigointipalkit erottuvat selkeasti. (Paavilainen 1999, 33, 34.)

L uettavuuteen ja sivun selkeyteen vaikuttavat grafiilkan kdyton ohella tekstin
djoittelu jalauseiden pituus. Tekstin sijoittelu on toteutettava aina niin, etta
sivu ndyttaa hyvalta milla tahansa naytolla. Teksti el saa ulottua sivun va-
semmasta reunasta oikeaan reunaan. Lauseiden sopiva pituus on yleensa 5-8
sanaa, jotta lukija pystyis paremmin muistamaan lukemaansa. (Paavilainen

1999, 33, 34.) Kovin pitkia kappaleita kannattaa myds valttda samoin kuin
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palstojen rakentamista liian levelks. Sopiva palstaleveys on noin 8-12 senttia.
(Korhonen 2006.)

Sivustoilla voidaan kayttéd dantd, videokuvaa ja animaatioita riippuen niiden
soveltuvuudesta sivuston yleiseen olemukseen ja luonteeseen. Liikaa viihteel-
lisyys voi kuitenkin pahimmassa tapauksessa antaa yrityksesta epdammatti-
maisen mielikuvan. Toiseks erilaisten tehokeinojen vahva kaytto voi héirita
sivuston luettavuutta. Tasta syysta tehokeinojen kéyttd on oltava tarkkaan
harkittua. (Armstrong 2001, 90, 91; Korhonen 2006.)

K dytettavyys

Kaytettavyydella tarkoitetaan sitd, kuinka helppoa kévijan on suunnistaa si-
vustolla paikasta toiseen (Goto & Cotler 2003, 202). Kaytettavyyden huomi-
ointi on tarkeda erityisesti siksi, ettd informaation hankinta aiheuttaa kustan-
nuksia sitd etsivélle. Esimerkiks yrityksen kiireisille ostgjille informaation
hakuun kaytettava aika on kallisarvoistajatiedon tulis olla saatavilla nopeasti.
(Aholaym. 2002, 68.) Kéaytettavyytta lagasti tutkineen tohtori Jakob Nielse-
nin mukaan organisaatioiden Internet-sivujen uudistamistarpeet johtuvat usein
juuri kéytettavyyden puutteista. Kaytettavyyden onnistumiseks ei yleensariita
vain mielipiteiden kartoittaminen, térkeintd on testata kaytettavyys kaytan-
nossa. Uusimisprojektissa pienikin kdytettavyystestaus ennen uuden sivuston
julkaisuavoi olla hyvin arvokas. (Goto & Cotler 2003, 204.)

Esteettomyys

Esteettomyys tarkoittaa | nternet-sivuston saavutettavuuden parantamista
huomioiden eri ihmisten lahtokohdat kayttéa Internetia. Tama merkitsee ian,
kulttuurin ja mahdollisen vammaisuuden mukanaan tuomien seikkojen huo-
miointia sivustoa laadittaessa. Ka&ytanndssa esteettomyytta voidaan edistéd

muun muassa kayttamalla riittévan isoa ja selkeda fonttia sekéa tekemdalla si-
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vusto myds daneen kuultavaksi.(Advance Digital 2006.) Euroopan unionin
tietoyhteiskuntapolitiikka korostaa kaikkien ihmisten oikeutta hy6tya yhteis-
kuntamme tarjoamasta informaatiosta. EU onkin vedonnut kaikille kéytett&-
vissa olevien verkkosivujen luomisen puolesta. (EU, elnclusion & eAccess-
bility 2006). Internetin mukautuvuuskyvyn ansiosta esteettdmyytta voidaan
parantaa pienillékin ponnistuksilla. Samalla edistetdan yrityksen imagoa yh-

teiskunnallisesti vastuullisena organisaationa.

Sisalto

Internet-sivujen sisallon tulee olla vastaus johonkin ongelmaan tai ongelmiin.
Mit& tarkemmin ongelma tunnetaan, sita helpompaa on |6ytéa sopiva ja rea
listisesti toteutettavissaolevaratkaisu. Ratkaisunluontiprosessi vaatii erilaisten
ideoiden |gpiké&yntia ja ylipaansa arviointia ongel manratkaisumahdollisuuk-
Sista. Seuraavana vaiheena on selvittéd, kenelle sisdltoa ollaan luomassa. Si-
sdlollatulis aina olla harkittu kohderyhmd, koska kaikkea el voi tarjota kai-
kille. Esitetyn viestin sisdltd onkin sité vaikuttavampaa, mita henkilokohtai-
sempaa ja vuorovaikutteisempaa se on. Tama edellyttda kuitenkin kohderyh-
mien tuntemusta, jota voidaan parantaa tutkimalla esmerkiks kohderyhmien

tarpeita, arvoja, ja asenteita. (Makalainen 2001, 24, 27, 29.)

Internet-sivuista el koskaan sais tehda esitetyyppisig, silla muutoin sivuilla
kéavija e vattamatta koe saavansa niista lainkaan lisdarvoa. Kavijale tulisikin
tarjota hyva syy vierailla sivuilla toistamiseen. Téssa yhtena merkittavana te-
kijana on paivittaminen; mikali kavijélle ontarjollatuorettatietoa, han vieralee

sivustolla mieluusti toistekin.(Armstrong 2001, 90.)

Sisdllon tuottamisessa @ ole olemassa yhta ainoaa oikeaa tapaa toimia, mutta
tarkeintd on rakentaa sivusto eri kayttgjien tarpeiden nékokulmasta. Mikali
tiedossa on, ettd kéyttgét ovat hyvin kiireisia, esimerkiks potentiaalisen
asiakasyrityksen osto-osastolta, sisdlto on kayttgalahtoistd, kun asioiden esi-

tysmuoto ja rakenne sivustolla on tiivis, helposti omaksuttava, eika esitettévia
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vaihtoehtoja ole liikaa. (M&kaléinen 2001, 39.) Kuten Alasilta on 2000 esit-
tanyt, tekstin lukeminen ja omaksuminen on tietokoneelta hitaampaa kuin

paperilta (Korhonen 2006).

Kulttuurierojen huomioiminen

Internet tavoittaa eri kansojaja siks sivujen tulis miellyttééa maailmanlagjui-
sesti. Tasta syystd myos tarve Internet-sivujen eri kieliversioille on ilmeinen.
Talla hetkella Webin valtakieli on englanti, mutta yha kiistell8an siité, mita
kielta verkkosivuillatulis k&yttéa. Kulttuurierot on huomioitava myos visu-
adlisa elementteja ja sisdltda suunniteltaessa, jottel loukkaa mahdollisiatai jo
olemassa olevia asiakkaita tai muita tarkeiden sidosryhmien edustgjia. Esi-
merkiks véareihin liitetéén usein mielikuvia, tunteita ja arvoja. V oimakkaiden
tunteiden heréattamista kannattaa yleensa vélttéé. Paras tapa vélttya ongelmilta

on testauttaa web-sivut eri kulttuurien ihmisilla. (Aholaym. 2002, 132-135.)

Hakukoneiden hyddyntaminen

Internet sisdltda miljoonia eri Sivustoja, joten on tarkeda huolehtia omien si-
vujen nékyvyydestd. Panostamalla sivujen |0ytymiseen Internetin hakukoneilla
helposti ja nopeasti, parannetaan mahdollisuutta saada tavoitettua potentiaa-
lisia asiakkaita. Hakukonetta kaytettéaessa ostopddtos on yleensi jo tehty ja
tarkoituksena on vain [6ytaa sopiva tarjogja halutulle tuotteelle tai palvelulle.

(Total management 2006.)

Y leismpia hakukoneita ovat Googlen ohella Yahoo, MSN ja AOL. Y hdys-
valtalaisen tutkimuksen mukaan Googlen osuus hakukoneiden kéytdsta on
36,8 %, Yahoon 26,6 %, MSN:n 14, 5 % ja AOL 12,8 %. (Hanninen, 2006).
Vastaavasti hakukoneoptimointia tarjoavia yrityksid ovat esmerkiks. Get it
right Oy, NoframE Oy, Snoobi Oy ja Mediasgnal Communications Oy Ltd.
Edella mainitut yritykset ovat satunnaisesti valittuja yrityksig, joiden nimet
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esintyivat Googlen hakuosumalistalla haettaessa tietoa sanalla ” hakukoneop-

timointi”.

Mittaaminen

Internet-markkinointi on yks yrityksen investointikohteista, jonka tuotta-
vuutta tulee jarjestelmallisesti seurata. Sivuston tehokkuuden ja tulokselli-
suuden mittaus auttaa selkiyttdmaan yrityksen Internetissa toteutetun mark-
kinointiviestinnan tavoitteita ja antaa samalla tietoa sivujen kehittémisen pe-
rustaksi. Vaikeutena mittaamisessa on kuitenkin erottaa juuri tietyn viestinnan
ponnistuksen vaikutus muista markkinointitoimenpiteista. Esimerkiks kun
yritys paéttaé uudistaa I nternet-sivustonsa ja samanaikaisesti tekee muita
toimenpiteitd koko markkinointimixissdan, kuinka voidaan luotettavasti erot-
taa tiettyjen tekijoiden valilla selkedt syy-seuraussuhteet. |Iman erityisid koe-
jarjestelyita tédysin varman vastauksen saaminen on mahdotonta. (Kotler 1999,
145.)

4.7.1 Mittausmenetelmia

Internetin toimivuutta markkinointiviestinndn mediana voidaan mitata tar-
kemmin kuin perinteisa medioita. Sen avulla voidaan saada enemmén tietoa
markkinointiviestinnélle altistuneista kavijoistd. Samalla pystytaan analysoi-
maan ja ymmartamaan | nternet-markkinoinnin vaikutuksia yleisoon. Mitta-
usmahdollisuuksien edistyminen tarjoaa paremmat mahdollisuudet mitata
verkkosivustoon kohdistetun investoinnin tuottavuutta. (Janghyuk & Laoun-
cine 2004, 2.)

Mittaamisen perusmenetelmét liittyvét kavijamaérien laskemiseen, jota voi-
daan tehdd osumia ja pyyntdja hyddyntden. Osumaksi lasketaan sivun jokainen
elementti, jolloin mita enemman elementtgjd on, sitd enemman osumiakin.

Téasta johtuen sivujen osumamééria voidaan elementtgja lissamalla keinote-
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koisesti kasvattaa, jolloin taméan mittausmenetelman kaytto e anna kovin
luotettavaa tietoa. (Steinbock 1998, 231.) Pyyntojen mittaaminen on osumia
luotettavampi mittausmenetelmé, koska se kertoo kuinka montakertaa sivusto
ladataan naytdlle. Pyyntdjen seuranta on kuitenkin tietokonekohtaista, eika
viela pysty kertomaan kuinka monta kertaa yksittéinen kéavija on vieraillut
organisaation Internet-sivuilla. Taukotietoja hyddyntéen voidaan selvittda
yksittéisen kévijan tekema pyyntomaara tietyn gjan puitteissa.(Steinbock 1998,
231.) Sivulatauksienkin laskennassa on huomioitava, etta svut on saatettu
luodaniin, etta niiden valityksella tulee enemman latauksia kuin muilta sivuilta.
Tamén vuoks latausten mittaaminen el eri Sivujen suosiota vertailtaessa ole

kayttokelpoinen tapa.(Alma media 2007.)

Mittausmenetelmien kehittymisen myota tietokoneen palvelin pystyy rekiste-
jolloin voidaan selvittéa esmerkiks kavijan kéyntipéiva ja kellonaika, klikatut
sivut ja muuta perustietoa sivustolla kayttaytymisesta. Néin markkinoija saa
tietoonsa suosituimmat sivut, kuinka kauan sivuilla yleensa vieraillaan jamihin
kévija paéttaa navigointinsa. (Steinbock 1998, 231.) Tosin valveutuneimmat

kéayttgjat osaavat valttéa taman poistamalla tietoja tallentavat evasteet.
(Tierney 2000, 213).

Vaikka perinteisilia pyyntojen, taukojen ja osumien mittaamisella saadaan
perustietoa kavijoiden kayttaytymisesta sivustolla, niiden avulla el saadatie-
toa, siitd miks sivuilla vieraillaan, millaisaihmisia he ovat tai kuinka tyyty-
vasahesvuihinovat. Y ks tapatoteuttaa syvallisempi kavijamittaus on luoda
kotisivulle linkki, josta paésee sivuston tyytyvaisyyskyselyyn. Ainoana on-
gelmana tutkimusmuodossa saattaa olla matala vastausprosentti. (Tierney
2000, 212 -214.)
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4.7.2 Mittaamisen ulkoistaminen

Y ks tapa hoitaa | nternet-sivujen mittaaminen on ulkoistaa palvelu. Téata
voidaan pit&a toimivana vaihtoehtona, jollel yrityksella ole itselldan tarvittavia
resurssegja seurantaan. Ulkopuolisen arvioinnit saattavat olla objektiivisuutensa
vuoksi luotettavampia kuin organisaation itsensa tekemét tutkimukset.
(Steinbock 1998, 232—-233.) Mittaamispalveluita tarjoavia yrityksia ovat esi-
merkiks Estime Oy, Satama Analytics ja Netstone Analytics.

Ulkoistaessaan mittauspalvelut yritys antaa osan siséisesta tiedostaan ulko-
puolisen kdyttdon. Jos organisaatio pelk&a ottaa téta riskia, toisena vaihto-
ehtona on investoida omiin seurantaohjelmistoihin. Etuna on ainakin se, etta
organisaatiota koskevan tieto pysyy sisdisend ja mittauslukuja koskevat ra-
portit voidaan laatia juuri halutunkaltaisiksi. (Steinbock 1998, 232—-233.)

4.7.3 Mittaamiseen liittyvaa lainsdadantoa

Kaikessa I nternet-sivuston kayton seurannassa on noudatettava mittaamiseen
liittyvaa lainsd&dant6a. Sahkoisen viestinnan tietosuojalain mukaan: ”Vies-

tintaverkkojen avulla toteutettu evasteiden tai muiden palvelun kayttéa ku-

on sallittua palvelun tarjogjalle, jos palvelun tarjogja antaa kayttgdle ym-
marrettavét ja kattavat tiedot tallentamisen tai kayton tarkoituksesta. Samalla
palvelun kéayttgélle on annettava mahdollisuus kieltda tassd momentissa tar-
koitettu tallentaminen tai kaytto.” (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki

516/2004, 78).
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CASE: WIPAK MEDICAL

Wihuri konserni

Opinnéytteen toimeksianto saatiin Wipak Medicalilta, joka on osa Wipak
Oy:ta Wipak Oy kuuluu Wipak Group — divisioonaan, joka on osa Wihuri
konsernia.(Vikman 2007). Wihuri konserni on kansainvalinen, mutta myos
vahvasti kotimainen monialayritys, joka syntyi kun merenkulkuneuvos Antti
Wihurin  (1883-1962) ja tukkukaupan uranuurtgjan Hjamar Aarnion
(1880-1945) liiketoiminnat yhdistettiin vuonna 1961. Y htion toimialoina ovat
pakkausteollisuus, tukkutoiminta, tekninen kauppa seka erityistoimialat.
Konserni tyollistéa n. 4600 henkilda ja sen liikevaihto vuonna 2005 oli 1,5
miljardia euroa. Koko konserni toimitugohtajana toimii Juha Hellgrén ja Wi-
pak Groupin toimitugohtagjana on Harri Pursiainen. Liséks organisaation yk-
skoillda on omat johtgjansa. Tutkimuksen liitteessé 1 on yrityksen organisaa-
tiokaavio. (Wihuri 2006a; Wihuri 2006b.)

Toimialat

Wihurin toimialat ovat tukkutoiminta, pakkausteollisuus, tekninen kauppa ja
erityistoimialat. Tukkukauppaa harjoitetaan Wihuri Oy Aarniossa suurtalous-
jajélleenmyyjdasiakkaille Metro-ketjun valityksella. Lisdks Wihuri toimii
Tarmo-l&hikauppojen ketjunohjausyksikkona. (Wihuri 2006c¢.) Pakkausteol-
lisuus puolestaan muodostaa Wipak Oy:n, jossa Wihurin toiminta on kan-
sainvdlisintd. Wipak Oy valmistaaja markkinoi seka elintarvikepakkaamiseen
etta sterilointipakkaamiseen tarkoitettuja materiaaleja ja ratkaisuja. Y htion
pakkausteollisuuden tuotteita valmistetaan myods Wipakin tytaryhtiossa Win-
pakissa, Pohjois- Amerikassa.(Wihuri 2006d.)
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Tekninen kauppa on keskittynyt tarjoamaan mm. erilaisia tyokaluja, tydsto-
koneita, trukkga, maanrakennus - ja ympéristonhoitokoneita ja moottoreita.
Toimialan liiketoimintayksikdita ovat Wiktrator, Autola, Tyostokoneet ja
uusimpana Vilakone Oy. (Wihuri 2006e.) Wihurin toimintaan kuuluvat myds
urhellutarvikkeiden, liikematka - ja ambulanssilentopalveluiden tarjoaminen

seké moottoriveneiden myynti ja maahantuonti (Wihuri 2006f).

Wipak Medical

Wipak Medical- osasto kehittda ja markkinoi korkealaatuisia terveydenhuol-
lossa tarvittavia sterilointipakkaamisen, -varastoinnin ja -suojaamisen ratkai-
suja. Tuotevalikoima jakautuu sairaala - ja terveydenhuollon asiakkaille
suunnattuihin HCP (health care products)-tuotteisiin ja terveydenhuoltovali-
neitd valmistaville yrityksille tarkoitettuihin Industrial-tuotteisiin. Wipak Me-
dicdin tuotteita valmistetaan Suomessa, Hollannissa, Ranskassa ja Saksassa.
Suomen tehdas djaitsee Nastolassa. (Vikman 2007; Kuusela 2007.)

Medical-osasto on yks maailman johtavistatoimijoista dallaan ja sen tuotteita
jaetaan sekd jakelijayritysten kautta etté suoraan sairaalateollisuuden asiak-
kaille maailmanlagjuisesti yli 70 maassa. Tulevaisuuden visiona Wipak Medi-
calillaon ollainnovatiivinen sterilointipakkaamisen kehittga, vamistgaja
markkinoija, joka on keskittynyt nykyisin lilketoiminta-alueisiinsa etsien ak-
tilvisesti uusia markkina-alueita terveydenhuollon liikketoiminnan alal-
ta.(Vikman 2006.)

Markkinointiviestinnassdan Wipak Medical kéyttda estteitd, lehtisd jalnter-
net-sivuja. Naiden lisdks markkinointiviestintéé hoidetaan tapaamisissa, alan
kongresseissa, Nastolan yksikdssa jérjestettavissi koulutustilaisuuksissa ja

tehdasvierailuissa seké alan lehtien ilmoituksissa.(Kuusela 2007.)
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Y hteensid Wipak Medicalin myyntikonttoreissa tydskentelee ympéri maailman
26 henkil6ad ja yksikkda johtaa toimialgjohtaja Helkki Weijo (Kuusela 2007).

Kuvio 4. Kuvia Wipak Medicalin tuotteista (Wihuri Oy Wipak 2006).
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TUTKIMUS WIPAK MEDICALIN INTERNET-SIVUISTA

Tausta, menetelmét, tutkimusote

Internet-sivujen kehittémisprojekti Wipak Medicalille aloitettiin, koska osas-
tolla ndhtiin tarve uudistaa ja nykyaikaistaa sivustoa. Taman opinnaytteen
lopputuloksena haluttiin saada tietoa siitd, kuinka sivusto voitaisiin uudistaa
realistisesti, huomioiden kilpailijoiden toimet seké eri sdosryhmien tarpeet.
Lisdks haluttiin saada tietoa I nternet-sivujen k&ytdon mittaamisesta ja seu-
rannasta. Joitain projektin laht6kohtahaastattelussa mainittuja selvityskohteita
jouduttiin rgjaamaan téaman tutkimuksen ulkopuolelle. Télaisia kohteita olivat

kanssa tehtavét lisasyvahaastattelut.

Taméa opinnaytety6 on tutkimusotteeltaan seké kvalitatiivinen etta kvantita-
tilvinen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa“ - - selvitetéan lukuméariin ja pro-
senttiosuuksin liittyvia kysymyksia seka eri asioiden vélisia riippuvuuksia tai
tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita muutoksia. Se edellyttéa riittavan suurta ja
edustavaa otosta.” (Heikkild 2004, 16.) Vastaavasti kvalitatiivisessa, €li laa-
dullisessa tutkimuksessa pyritéan syvéllissmmin ymmértaméaan tutkittavaa
asiaa. Tutkittavien tapausten joukko on yleensa pieni, mutta saadut tiedot

kéasitellaan mahdollismman tarkasti analysoiden. (Heikkild 2004, 16.)

Kvalitatiivista henkilokohtaista haastattelua kaytetdan tyon tavoitteiden ja
Wipak Medicalin pdéttgjien mielipiteiden selvittdmiseen koskien osaston In-
ternet-sivuja. Kyselylomake on esitettyna liitteessé 4. Kvantitatiivista tutki-
musotetta kaytetddn puolestaan osaston kansainvalisen myyntiverkoston,
agenttien jajakelijoiden mielipiteiden selvittamiseen. Lisdks tutkimuksen
empiirisessi osassa analysoidaanWipak Medicalin merkittéavimpien kilpaili-

joiden Internet-sivuja
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6.2 Padttgien ndkemys Wipak Medicalin Internet-sivuista

Tutkimuksen suorittamisen |&htokohtia seké sivujen kehittamisen tavoitteitaja
tarpeita selvitettiin haastattelemalla henkilokohtaisesti, strukturoidun lomak-
keen avulla, Helkki Weijoa ja Peter Rasmussenia. Haastattelu suoritettiin
21.6.2006 Wipakilla Nastolassa. Seuraavassa on tiivistelma haastattelusta.
Haastattelulomake on opinnaytetydn liitteena (liite 2).

Verkkosivut ndhdéan Wipak Medicalissa seka myyntia valillisesti edistévana
tekijana ettd osaston kayntikorttina. Verkossa oleminen on Wipak Medicalille
myds keino parantaa ja tehostaa toimintaa; sivuilla halutaan tarjota palvelua,
niin ettd asiakas saa sivuilta vastauksia esimerkiks tuotteita koskeviin perus-
kysymyksiin ja hdnen on helppo ottaa yhteytta ja pyytaa lisdtietoja. Tulevai-
suudessa uskotaan, etta Medical-osaston Internet-sivusto tulee jakautumaan
kaikille avoimeen I nternet-sivustoon ja tarkeimmille sidosryhmille tarkoitet-

tuun ekstranetiin.

Wipak Medical haluaa kehittaa Internet-sivujaan, koska niiden merkityksen
néhdadan markkinointiviestinnassa kasvavan; uusi sukupolvi on tottunut kayt-
tamaan juuri I nternetid tiedonhankinnan valineena. Tahéan tulevaisuuden
suuntaukseen halutaan vastata nykyaikaistamalla sivuja. Tavoitteena on, etta
kehitysprojektin kautta sivuilta valittyis entistd paremmin edustava mielikuva
kansainvélisesta ja dynaamisesta yrityksesta. Internet-sivujen tuliss myos in-

nostaa ja kiinnostaa kavijda niin, ettd han vierailis sivuilla toistamiseen.

Haastateltujen mielesta tamanhetkiset Internet-sivut kaipaavat kokonaisval-
taista parantamista. Erityisesti huomioon otettavina kehittamisen kohteina
pidettiin sivustojen rakennetta, ulkondkda ja navigointiominaisuuksia. Visu-
aalisen ilmeen tulis olla edustava ja sen tulisi auttaa hyvan imagon luomisessa.
Sivuiltatulisi haastateltavien mukaan valittya ammattimaisuus, dynaamisuus ja
kansainvélisyys. Y htena mahdollisena sivujen kehittamisen tapana haastatel-
tavat nakivéat I nternet-sivujen pidempien tekstien siirtémisen Pdf-tiedostoihin,

jolloin varsinaiset sivut nayttaisivat valjemmilté. Haastateltavien mielesta si-



6.3

27

vuilla on kuvia suhteellisen vahan ja esmerkiksi applikaatiokuvien liséaminen

sivuille koettiin hyvaks vaihtoehdoksi.

Haastateltavien mielesté sivustojen tulis tarjota tuoreempaa tietoa esimerkiks
tapahtumista ja uutisista, jolloin voidaan osoittaa, etté yritys on gjan hermolla.
Sivujen péivitykseen tulisikin haastateltavien mielesta kiinnittéd entista
enemman huomiota ja selkiyttda siihen liittyvaa organisointia. Mahdollisesti
myds sivujen eri kieliversioiden méaraa tulisi lisita. Esteettomyytta el koettu
erityisté korjaamista vaativaks tekijaksi. Luettavuutta pidettiin kuitenkin
tarkednd asiana, samoin kuin sitg, etta teksti olis visuaalisesti helposti

omaksuttavissa.

Kilpailija-analyys

Kilpailija-analyysissa esitelléan aluks lyhyesti Wipak Medicalin ja sen mer-
kittavimpien kilpailijoiden Internet-sivujen ominaisuuksia. Tiedot pohjautuvat
Kelly Goton ja Emily Cotlerin vuonna 2003 esittaméan taulukkoon. Kyseinen
taulukko on tutkimuksen liitteend (liite 3). Tarkemmassa analyysissa kuvataan
lyhyesti kunkin kilpailijan toimintaa, jonka jalkeen kasitell&an kilpailijoiden
Internet-sivujen ominaisuuksia. Lopuksi esitetéan arvosanataulukko sivuston
ulkonabsta, sisallostd jayleisiimeesta. Kéaytettavyydelle el arvosanaa tassa
anneta, koska sen asianmukainen arviointi edellyttais tarkempaa testausta.
Mikai kéytettdvyydessa on ollut erityistd huomioitavaa, sita kerrotaan ana
lyysitekstissa. Kilpailija-analyys perustuu tutkimuksen laatijan omiin koke-

muksiin ja huomioihin kustakin sivustosta.

Visuadlisten ja sisdllollisten ominaisuuksien méarassa Wipak Medicalin si-
vustot ovat samallatai jopa hieman paremmalla tasolla kuin kilpailijansa.
Wipak Medicalin Internet-sivuilla ovat 18hes kaikki liitteend olevan taulukon
ominaisuudet. Ainoastaan sisdllén ominaisuuksista puuttuvat Onli-
ne-tilausmahdollisuus, lehdistétiedotteet ja keskustelufoorumi. Onli-

ne-jérjestelma ja lehdistétiedotteet ovat ainoastaan porssinoteeratulla Amco-
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rilla, jolla ominaisuuksia oli muutenkin eniten. Keskustelufoorumia el sen si-
jaan ollut kenell&kaan. Tallainen foorumi e valttamétta edes sovi tédmén aan

yritysten kotisivujen luonteeseen.

Pelkk& eri ominaisuuksien mééra viela e kerro riittavasti sivuston laaduk-
kuudesta, vaikka tiettyjen ominaisuuksien olemassaololla onkin vaikutusta
sivulla vierailevien laatukokemuksiin. Seuraavassa on esitettyna tutkimuksen
laatijan omia kokemuksia ja havaintoja Wipak Medicalin merkittavimpien

kilpailijoiden Internet-sivuista.

6.3.1 Amcor

Amcor on maailman kolmen isoimman pakkausyhtion joukkoon kuuluva
porssiyhtio, jonka paédkonttori sijaitsee Australiassa. Yrityksella on useita
tehtaita eri puolilla maailmaa, ja ne tydllistévét yhteensa noin 27 000 henkil6&
Y ritys korostaa toiminnassaan johtamista innovoinnin kautta, ja sen iskulau-

seena verkkosivuilla onkin ” Leading through innovation.” (Amcor 2006.)
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Kuvio 5. Amcorin Internet-sivujen etusivu (Amcor 2006).

Amcorin sivujen yleisiime on selked ja melko hillitty, elk& niilla ole kaytetty
lilkkuvaa kuvaatal tekstia. Vastaavasti selkeyttéd on saatu kayttamalla va
hemman palstoja ja jattamalla verkkosivujen ilmeeseen vajyytta. (Amcor
2006.) Sisdltd vaikuttaa kattavalta ja sivustosta huomaa, etta siind on jarjes-
telmallisesti otettu huomioon eri sidosryhmien edustajat, eli esmerkiks asi-
akkaat, oman organisaation henkil6t, mahdolliset tyonhakijat, sijoittagjat ja
ympéristdasioista huolehtivat henkil6t ja -organisaatiot. Tasta osoituksena on
esimerkiks Online-jérjestelmien iReplenishmentin ja iSpekin kaytto. iRepli-
nishment on Amcorin yritysasiakkaille tarkoitettu jarjestelma informaation
kulkuun. Se siséltdd esmerkiks toimitus-, tilaus -jainventointitietoja. Vas-
taavasti iISpek on jarjestelmé, jolla yrityksen asiakas voi hoitaa muun muassa
tarjouspyynnon ja pyytaa ndytteitd. Samalla jarjestelmala yritys ja asiakas
voivat hoitaa muuta prosessien hallintaa, kuten tuotteen designin suunnittelua.
Sivuilla on myds oma henkildstosté ja uramahdollisuuksista kertova linkki
mahdollisille tydnhakijoille, sekd essmerkiks gijoittgjia kiinnostavat yrityksen

vuosikertomukset.
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Eri kansalaisuudetkin on otettu huomioon: sivuilta on saatavissa
Pdf-tiedostona 15:l1a eri kielellayrityksen toimintaohjeet ja eettiset periaatteet,
13:llaeri kidellamissio, visio jaarvot ja 16 kielella petossdantdjen yhteenveto.
Sivujen varsinainen html-muotoinen teksti on kuitenkin vain englanniks.
(Amcor 2006.)

Yritys kayttda I nternetid tehokkaasti markkinointiviestinnan vélineena ja tar-
joaa silla konkreettisia palveluita eri sidosryhmilleen. Internetissi olo e néyta
perustuvan gjatukseen " ollaan Internetissa, koska kaikki muutkin ovat sielld’.

Sivut ovat informatiiviset ja kavijaystavaliset ja niilta valittyy luotettavuus,

TAULUKKO 6. Arvosanat Amcorin Internet-sivuille asteikolla 1-5 (1 heikko,

5 erinomainen)

Ulkonak6 4. vélja ja selked, muttel poik-
keuksdllisen hyva

Sisdlto 5. eri gdosryhmét hyvin huo-
mioivaa

Y leisvaikutelma 5. dvuista saa hyvin ammatti-
maisen mielikuvan

6.3.2 Westfield Medical

Westfield Medical on 40 vuotta toimintaansa harjoittanut isobritannialainen
sterilointipakkauksiin keskittynyt yritys. Tuotetarjooma on osin melko sa-
mantyyppinen kuin Wipak Medicalin terveydenhuollon tuotevalikoima. Yri-
tyksen tuotelgjitelmaan kuuluvat kuitenkin myds sairaalasisustustuotteet, ku-
ten tuolit, lamput, suihkut ja pakkauspOydét. Westfield Medical myy tuottei-
taan tukkuliikkeiden ja alan ja8lleenmyyjien kautta. ( Hoovers 2006; Westfield
Medical 2006.)
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Kuvio 6. Westfield Medicalin Internet-sivujen etusivu (Westfield Medical
2006).

Westfield Medicalin Internet-sivut ovat selkeét ja hillityt, mutta muistuttavat
hieman koko ndyton kokoista Word-dokumenttia. Siksl sivustojen visuaalinen
ilme e ole valttamatta kovin miellyttava. Sisélto on kuitenkin vuorovaikut-
teista ja pyrkii aktivoimaan sivulla kavijda. Sivuilla on esmerkiks valkkyva
kuvake, jossa pyydetdan lukemaan asiakkaille tarkoitettu uutiskirje ja toinen
kohta, jota painamalla paasee lisédmaan Westfield Medicalin sivustot omiin
suosikkeihin. Y rityksen sivuilla on myds oma linkkinsa uutuustuotteille ja

tarjouspyynnon lhettamista varten.

hyys seka sivuston luonteeseen melko huonosti sopiva vaihtuva gjatelma, joka
esitetéén etusivulla. Yrityskuvauksessa kerrottiin [&hinnd vain kuinka kauan
yritys on ollut olemassa, mitka ovat sen tuotteet ja mihin ne ovat tarkoitetut.
Luultavasti kvijat odottavat tietoa henkilostomaarasta, liikevaihdosta, yri-

tyksen historiasta ja sen toimintaa ohjaavista arvoista. Vastaavasti filosofisen
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mietelman tai gatuksen esittdminen taman alan yrityksen sivuilla tuntuu asi-

aankuulumattomalta. Kieliversioita ei ole tarjolla muita kuin englanti.

Westfield Medicalin sivujen hyvind ominaisuuksina niiden melko selkeé ra-
kenne ja pyrkimys kavijan aktivointiin. Sivujen ulkonakd on kuitenkin liian
esitetyyppinen, ja Sisalto joissain kohdin puutteellinen. Taloin kéavijdle el
valttamétta synny kuvaa edistyksellisesté ja asiantuntevasta yrityksesta.

TAULUKKO 7. Arvosanat Westfield Medicalin sivustolle asteikolla 1-5 (1

heikko, 5 erinomainen).

Ulkonakod 2: melko saelked, mutta muistut-

taa hieman Word-dokumenttia

Sisélto 3: vuorovaikutteisuuteen pyr-
kiva
Y leisvaikutelma 3. Perusasiat kohdallaan, mutta

nayttéd hieman epdammatti-

maiselta

6.3.3 VP-Group

VP-Group on saksalainen, jo 100 vuoden ajan toiminut paperi- ja foliopak-
kausten tarjogja. Y rityksen tuotevalikoimaan kuuluvat kantokassit, 18hetys-
pakkaukset ja sairada- ja terveydenhuollon pakkausratkaisut.(V p-Group
2006.)
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Kuvio 7. VP-Groupin Internet-sivujen etusivu (VP-Group 2006).

Koko sivuston ilme on selked ja kautta linjan on kaytetty runsaasti elvoittavia
kuvia. Kuvatoiminnot ovat my6s monipuolisia; esimerkiks sairaalapakkaa-
misesta kertovilla sivuilla on keskella vaihtuva kuvasarja. Kuvasarjaonin-
troesittely, joka esitetddn kerran, kun kavijan saapuu sivustolle. Toisena esi-
merkkina kuvien monipuolisesta kdyttsta ovat kuvat, joiden pdélle meneméalla
saa ne suuremmiksi tai pienemmiksi. Y htend heikkoutena kuvatoiminnoissa
ainakin etusivulla on kuitenkin se, ettajollei kévijalla ole koneellaan kuvaa
lataavaa Adobe Flash Player 9:84, kyseisen sivun kuvia ei née lain-
kaan.(Vp-Group 2006.) Kokonaisuutena visuaalisuus on kuitenkin kéytta

jaystavéllista ja kiinnostavaa.(V p-Group 2006.)

Vp-Groupin sivujen sisdltd on rakennettu selkedks ja monipuoliseks koko-
naisuudeksi. Sivuiltaloytyvét selkedt kuvaukset tuotevalikoimasta. Ennemmin
on tehty useampia sivuja véhemméalla tekstimaaralla kuin véhemman sivuja
suurella tekstiméaralla. Talatekniikalla on voitu valttéa sivustojen raskaslu-
kuisuus. Samalla on jaanyt myos enemman tilaa kuville ja muulle grafiikale.

Kieliversioina ovat englanti ja saksa.



K okonaisuudessaan VP-Groupin I nternet-sivut ovat havainnolliset, ammat-

timaisen nakoiset ja sisadlloltadankin informatiiviset.

TAULUKKO 8. Arvosanat VP-Groupin Internet-sivuille asteikolla 1-5 (1

heikko, 5 erinomainen)

Ulkonak6 4. selked, havainnollinen ja
kiinnostava

Sisalto 5: kattava

Y leisvaikutelma 5: sivusto luo kuvan dynaami-
sesta ja nykyaikaisesta yrityk-
sesta

6.3.4 Bemis Perfecseal

Bemis Perfecseal on Bemis-konserniin kuuluva yhtio, jonka on maailmanlaa-
juinen markkingjohtaja terveydenhuolto ja — 1a&keteollisuuden pakkausrat-
kaisujen tarjogjana. Yrityksen toiminnan yks tarkeimmista kulmakivista on
korkean laadun takaaminen. (Bemis Perfecseal 2006.)
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Kuvio 8. Bemis Perfecsealin I nternet-sivujen etusivu (Bemis Perfecseal 2006).

Sivuston visuaalinen ilme on Bemis Perfecsedlilla, kuten edellé esitellyillakin
kilpailijoilla, hillitty. Kuvia on kuitenkin kaytetty kuitenkin melko runsaasti
elavoittden ja havainnollistaen sivustolla esitettyjd asioita. Liikkuvaa kuvaa on
kéytetty ainakin sivulla Perfecseal Europe, jossa ndyttaa, ettd kuvassa sataa
pienid lumihiutaleita. Liikkuvaa tekstid on vastaavasti kéytetty sivuston koh-
dassa Bemis locations, jossa kavija ndkee pelkistetyn kartan, jonka péélle hii-
rella mennesséan, kuvatuo esiin niiden alueiden nimet, joissa yrityksella on
toimipiste, myyntikonttori, tehdas tai muu yksikko. Kaiken kaikkiaan ulkoasu
on miellyttava, selked jailahduttaa kekselidisyydelldan.( Bemis Perfecsedl
2006.)

Sivuston sisélto on rakennettu selkeasti, havainnollisesti ja melko monipuoli-
sesti. Mukana on esimerkiks aktiivisesti paivitetty uutispankki jarekrytoin-
timahdollisuuksista kertova linkki. Yritysesittely on kuitenkin hieman suppes;
esimerkiks yrityksen kotimaata ei kerrottu. Puolestaan toiminnallisuudessa

heikkoutena oli se, etta paluu-toiminnon kayttd aiheutti joissain kohdin si-
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vustoa virheen, minka vuoks kavija joutui lopettamaan kyseisella sivulla

surffaamisen.

TAULUKKO 9. Arvosanat Bemis Perfecsealin Internet-sivustolle astelkolla

1-5 (1 heikko, 5 erinomainen)

Ulkonak6 5. miellyttavd, jopa kekselids
(sivu jolla nayttda satavan lumi-
hiutaleita)

Sisélto 4: selked, havainnollinen, mutta

jossain kohdin puutteellinen

Y leisvaikutelma 4. miellyttavét Internet-sivut.

6.3.5 Sengewald Klinikprodukte GmbH

Sengewald Klinikprodukte GmbH on saksalainen Pregis- konserniin kuuluva
terveydenhuollon teollisuudessa tarvittavien pakkaustuotteiden valmistgja.
Yritys on toiminut alallaan 25 vuottaja tydllistéa nykyisin yli 250 ihmisté.(
Sengewald Klinikprodukte 2006.)
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Kuvio 9. Sengewaldin Internet-sivujen etusivu (Sengewald Klinikprodukte
2006).

Sengewaldin Internet-sivuston ulkoasu poikkeaa eniten aiemmin esiteltyjen
kilpailijoiden Internet-sivuista. Sivun pohjavéri on vaalean turkoosi ja teks-
tiasettelut poikkeavat muista kilpailija-analyysissa esitellyista. Esmerkiks
linkit on aseteltu selkeiden padotsikoiden ale. Muilla sivuillatekstien jakuvien
djainnit vaihtelevat symmetrisesti, muttatoisaaltatéllainen toteutus voi hiukan
héirita lukijaa. Muutoin kuvien k&yttd on monipuolista ja havainnollistavaa; el
ole tyydytty esittelemaan pelkastéan tuotteita, vaan mukana on kuvia esimer-
kiks valmistuskoneesta ja yrityksen tyontekijoista tydssaan. Myos liikkuvaa
kuvaa on kaytetty sivuilla harkitusti; esmerkiks sivuston jakelijoista kerto-
valla linkill& p&&see sivulle, jossa nékyy pieni pydriva maapallo. Vastaavasti
yrityksen sijainnista kertovalla sivulla on kuva kartasta, jonka paélle hiirella
menemalla saa nakyviin kuvan Sengewaldin tehtaasta. (Sengewald Klinik-
produkte 2006.)

Sivujen selkeyden ansiosta navigointi on helppoa. Selkeyttéa on luotu esimer-

kiks jattamala sivuille vajyytta ja kayttamalla kuvia tukemaan kirjoitettua
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tekstia. Navigointia helpottaa myds sivuston paélinkkien esittdminen paéot-
sikoiden " profiili”, "tuotteet”, " kumppanit” ala Sisdlté on monipuolista, in-
formatiivista ja eri sdosryhmien tarpeet huomioon ottavaa. Sivuilla kavijéa
halutaan aktivoida jo heti etusivulla: k&vija toivotetaan lampimésti tervetul-
leeksi, kerrotaan ytimekkaasti yrityksen tarjonta ja pyydetéén hakemaan si-
vuiltatarvittavatieto. Lopuks kannustetaan ottamaan yhteytta yritykseen.
Sivuilla on my6s esimerkiksi linkki, jollajo olemassa olevatai uus potentiaa-
linen asiakas padésee |18hettamaan tarjouspyynnon elektroniselle lomakkeelle.

Y hteydenottokynnys on taltakin osin tehty matalaksi. Potentiaalisia asiakkaita
varten Sengewaldilla on myos tilaudlinkki, josta eteenpéin navigoimalla kévija
ndkee yrityksen yhteystiedot, jonne han voi lahettda tilauksensa. Heikkoutena
sisdlléssa on tosin tapahtumar ja uutispankin puuttuminen. Kieliversioina ovat
englanti ja saksa. (Sengewald Klinikprodukte 2006.)

Sengewaldin sivustot erottuvat massasta, mutta niiden luettavuusominaisuu-
det eivat valttamétta miellyta kaikkia, lisdks uutisstaja tapahtumista kertovaa
linkki& ei ole. Naista puutteista huolimatta sivut ovat kokonaisuudessaan

monipuoliset, havainnolliset jatavoitteelliset.

TAULUKKO 10. Arvosanat Sengewaldin Internet-sivuille asteikolla 1-5 (1

heikko, 5 erinomainen).

Ulkonak6 4. miellyttavd, mutta jossain
kohdin luettavuus héiriintyy vi-

suadlisten ominaisuuksienvuoksi

Sisélto 4: monipuolinen, tavoitteellinen.

Y leisvaikutelma 4: tavoittedlinen, informatiivi-
nen; luo luotettavan mielikuvan
yrityksesta.
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6.4 Eri sdosryhmien ndkemys Wipak Medicalin Internet-sivuista

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitettiin Wipak Medicalin myyntikont-
torin henkil6iden, agenttien ja jakelijoiden nékemyksia Wipak Medicalin In-
ternet-sivuista; niiden merkityksesta muihin viestintétapoihin ndhden, ja ennen
kaikkea sSiita, miten vastagjat haluaisivat sivuja kehitettavan. Samalla selvitet-
tiin ylipadtaan vastagjien tottumuksia hankkia alan tietoa Internetista.

Kyseessd oli naytetutkimus, jossa Wipak Medical valits vastagjat harkintansa
mukaan: " Naytteessi havaintoyksikkdjen valinta on usein harkinnanvarainen,
eika havaintoyksikkojen todenndkdisyytta tulla valituks tiedetd’. (FSD Y h-
teiskuntatieteellinen tietoarkisto, 2006.) Tutkimuksen perusjoukko kostuu
kokonaisuudessaan 72 jakelijasta, 26:sta myyntikonttorin myynnin henkilésta
seka 29 agentista. (Kuusela 2007; Moilanen 2007). Tutkimuksen naytteeseen
valittiin 24 Wipakin myyntikonttorin henkil6a, joten perugoukon vastaavuus
ontdltd osn 92 %. Vastaavasti ndytteeseen valittujen agenttien osuus kaikista
Wipak Medicalin agenteista oli noin 45 %. Jakelijoiden osuus kaikista jakeli-
joistaoli puolestaan noin 28 %. Naytetta voidaan dis pitdd melko edustavana,

mutta jakelijoiden osalta tulosten yleistettavyys on heikko.

Tutkimuksessa kéytettiin webropol-ohjelmalla luotavaa englanninkielista
verkkolomaketta, joka lahetettiin sdhkdpostitse yhteensd 65 henkil6dlle. Kol-
men vastagjan sahkopostiosoite oli virheellinen, mika pienensi ndytteen lopul-
lisen koon 62 vastagjaan. Ennen kyselylomakkeen léhetysta vastagjia tiedo-
tettiin sivujen kehitysprojektista seka pian sahkdpostitse sagpuvasta kyselysta.
Samalla viestin vastaanottgjaa pyydettiin vierailemaan Wipak Medicalin In-
ternet-sivuilla joko osoitteessa www.wipak.com tai www.steriking.fi. Verk-
kolomake lahettiin vastagjille 25.11.2006 ja vastausaikaa oli 15.12.2006
saakka. Kyselyyn vastaamattomia vastagjia muistutettiin viikoittain kyselyyn
vastaamisesta. Y hteensa sdhkdpostikyselyyn osallistui 37 henkil6&, eli 59,7 %,
62 vastagjasta laskettuna. Kysely tehtiin anonyymisti, niin ettel tutkimuksen
laatijavoinut néhdg, ketk&ovat vastanneet kyselyyn. Seuraavassa on esitettyna
kyselytutkimuksen tulokset.


http://www.wipak.com
http://www.steriking.fi.
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6.4.1 Vastagjien profiili

41 % - - .
45 % B Myyntikonttorin henkild

0O Wipakin agentti
O Wipakin jakelija

14 %

Kuvio 10. Eri vastagjaryhmien osuudet. N=37

Enemmisto, eli 45 % vastagjista, oli Wipak Medicalin myyntikonttorista.
Heidan osuutensa kaikista M edical-osaston myynnin henkil6isté oli noin 65 %.
Toiseks eniten vastagjistaoli jakelijoita, joiden osuus kyselyyn vastanneista oli
41 %. Taman vastagjaryhman edustavuutta kaikista jakelijoista ei pystyta
tarkasti selvittdmaan, koska kysely [dhetettiin muutamassa tapauksessa use-
ammalle kuin yhdelle henkil6lle jakelijaa kohden. Olettaen, ettd jokaiselta ja-
kelijalta on vastannut vain yks edustaja, vastagjamadran edustavuus kaikista
jakelijoista oli noin 21 %. Pienin osuus oli Wipak Medicalin agenteilla, joita
kyselyyn vastanneista oli noin 14 % €li viis henkil6&a. Siten agenttien edustus

omaan perusjoukkoonsa néhden oli noin 17 %.

Kyselyyn vastanneet olivat suurimmaksi osaks Medical- osaston sisdisia
henkil6itd, mikd on saattanut heltkent&a tutkimuksen reliabiliteettia eli luotet-

tavuutta.
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Taulukko 11. Maa, josta vastagja on
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Iran
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Italia

Japani

Uusi Seelanti
Puola

Saudi Arabia
Slovenia
Ruotsi

Turkki
Iso-Britannia
Yhdysvallat
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Kyselyyn vastagjia oli yhteensa 26 maasta. Niukka enemmisto €eli viis vastaa-
jistaoli suomalaisia. Toiseks suurin osa vastagjista oli puolalaisia, joita oli
kolme. Maantieteellisestd jakaumasta katsottuna vastagjat edustivat maantie-
teellisesti Eurooppaa, Aasiaa, Lahi-itd4, Australiaa ja Pohjois-Amerikkaa.
Suurimmaks osaks vastagjat olivat kuitenkin Eurooppalaisia ja heité oli yh-
teensé 28 henkil6a eli noin 76 % kaikista vastagjista. Wipak Medicalin mark-
kina-alue on maailman lagjuinen, jolloin tasta tutkimuksesta on jéanyt ulko-

puolelle vain Etela&Amerikan edustus.
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6.4.2 Vastagjien tottumuksia kayttaa Internetid alaa koskevissa asioissa

14 %

O Viikottain

0O Kuukausittain
54 %

22 % B Harvemmin
b =

Kuvio 11. Kuinka usein vierailette Wipak Medicalin Internet-sivuilla? N=37

Y|l olevasta kuvagjasta néhddan, etta vastagjat kéyvat Wipak Medicalin In-
ternet-sivuilla melko harvoin. Suurin osa, €li 54 % vastagjista, ilmoitti vierai-
levansa Wipak Medicalin Internet-sivuilla harvemmin kuin kuukausittain.
Naista 54 %:sta, i 20 henkilostd, oli enemmisto k&ynyt Medical- osaston
verkkosivuilla kerran tai kahdesti viimeisen kuuden kuukauden aikana. Nelja
vastagjaa puolestaan ilmoitti kdyneensa viimeisen kuuden kuukauden aikana
Wipak Medicalin Internet-sivuilla useammin kuin kerran tai kahdesti. Toiseks
eniten, eli 32 % vastagjista, ilmoitti k&yvansi osaston verkkosivuilla kuukau-

gittain. Vain 14 % €li viis henkil6 vastas k&yvansa sivustolla viikoittain.

Sivuilla kdynnin keskiméaréinen vahyys voi selittya esmerkiks silla, etteivét
Internet-sivut ulkoisena viestimena pysty tarjoamaan kovin paljon uutta tietoa
ainakaan osaston myyntikonttorin henkiltille tai agenteille, koska heidan tie-
dontarpeensa taso voi olla melko korkea. Toinen syy saattaa olla se, ettei -
vuja koeta riittavan houkutteleviks. Namé ovat kuitenkin vain arvio, jonka

luotettavuutta el voida tédmén kyselyn perusteella varmasti tietéa.
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0%

0,
4% | Viikottain

0O Kuukausittain

W Harvemmin

Kuvio 12. Kuinka usein vierailette Wipak Medicalin kilpailijoiden Inter-

net-sivuilla? N=37

Myos Wipak Medicalin kilpailijoiden Internet-sivuilla vastagjat kavivat melko
harvoin. Selked enemmisto, eli 59 % vastagjista, ilmoitti kdyneensa Wipak
Medicalin kilpailijoiden I nternet-sivuillaharvemmin kuin kuukausittain. Suurin
osa kohtaan ” harvemmin” vastanneista kertoi vierailleensa kilpailijoiden In-
ternet-sivuilla kerran tai kahdesti viimeisen kuuden kuukauden aikana. Nelja
vastagjaa ilmoitti, ettei ollut viimeisen kuuden kuukauden aikana kéynyt ker-
taakaan Medical — osaston kilpailijoiden Internet-sivuilla. Nelja vastagjaa el
ollut ilmoittanut k&yntimééraansa viimeisen puolen vuoden aikana lainkaan.
Kuukausittain k&vijoiden osuus oli 41 %, mutta yksikdan vastagja el ilmoit-

tanut kayvansa Wipak Medicalin kilpailijoiden I nternet-sivuilla viikoittain.



8 %

0O Viikottain

0,
32% 0O Kuukausittain

B Harvemmin

Kuvio 13. Kuinka usein vierailette valinevalmistajan Inter net-sivuilla? N=37

Suurin osa, €li 60 % vieraili terveydenhuollon pakkausvéinevalmistajan In-
ternet-sivuilla harvemmin kuin kuukausittain. Selked enemmisto kohtaan
"harvemmin” vastanneista kertoi kdyneensa kyseisilla Internet-sivuilla kerran
tal kahdesti viimeisen kuuden kuukauden aikana. kohtaan ” harvemmin” vas-
tanneista kolme henkil6& ilmoitti kdyneensa kyseisilla I nternet-sivuilla neljasti

Internet-sivuilla ilmoitti vierailleensa vastagjista 32 % ja viikoittain 8 %.

6.4.3 Vastagjien nékemys parhaista tavoista hankkia tietoa Wipak
Medicdista

Tutkimuksessa selvitettiin myds vastagjien nakemyksia kolmesta parhaasta
tavasta hankkia tietoa Wipak Medicalin tuotteista, myyntikontakteista seka
uusista tapahtumista ja muista uutisista. Naiden kysymysten validiteettia hel-
kens kuitenkin se, etta vastausvaihtoehdot ” henkilokohtaisesti kysymdl&’ ja
"tapaamiset” olivat padllekkéasid — henkilohan voi kysya henkilokohtaisesti
esimerkiks juuri tapaamisissa. Samoin epaselvyytta on saattanut aiheuttaa
vastausvaihtoehto tuote-esitteiden lukeminen ja lehtisien lukeminen, koska ne

saatetaan mieltéd synonyymeiks keskenaan.
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Muu tapa [ 1
Messut
Tapaamiset 25
Wipak Medicalin Internet-sivut 13
Henkilokohtainen kontakti 31

Lehtiset 11

Tuote-esitteet 25

Kuvio 14. Mitka ovat mielestanne kolme parasta tapaa hankkia tietoa Wipak
Medicalin tuotteista? N= 37

Enemmiston mielestd kolme parasta tapaa hankkia tietoa Wipak Medicalin
tuotteista olivat henkilékohtainen yhteydenotto, tapaamiset seka tuo-
te-estteiden lukeminen. Henkil6kohtaisen yhteydenoton mainits vastagjista
31, tapaamiset 25 ja tuote-esitteiden lukemisen 25 henkil6a. Neljanneks suo-
situimpana kanavana hankkia tietoa Wipak Medicalin tuotteista olivat Inter-
net-sivut. Tassa kysymyksessa vahiten suosittu kanava oli messut, jonka oli
valinnut vastagjista nelja. Yks vastaga oli ilmoittanut parhaaks kanavaks
saada tietoa tuotteista spesifikaatiot.
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Muu tapa 1

Messut 16

Tapaamiset 20

Wipak Medicalin Internet-sivut 13|
Henkildkohtainen kontakti 32
Lehtiset 6

Tuote-esitteet 8

Kuvio 15. Mitk& ovat mielestdnne kolme parasta tapaa hankkia tietoa Wipak
Medicalin myyntikontakteista? N=37

Wipak Medicalin myyntikontakteista suurin osa ilmoitti sasavansa parhaiten
tietoa henkilokohtaisella yhteydenotolla, tapaamisissa ja messuilla. Henkil6-
kohtaisen yhteydenoton mainitsi vastagjista 32, tapaamiset 20 ja messut 16.
Neljanneks suosituin kanava oli Internet-sivut, jotka olivat maininneet vas-
tagjista13. Lehtisien jatuote-esitteiden lukemisen mainits vastagjista yhteensa
14. Muuna tapana hankkia tietoa Wipak Medicalin myyntikontakteista yksi
vastagjista mainits sdhkopostin.

Muu tapa

Messut

Tapaamiset

Wipak Medicalin Internet-sivut
Henkilokohtainen kontakti
Lehtiset

Tuote-esitteet

Kuvio 16. Mitk& ovat mielestdnne kolme parasta tapaa hankkia tietoa Wipak
Medicalin uusista tapahtumista ja muista uutisista? N=37
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Valtaosa vastagjista piti kolmena parhaana tapana hankkia tietoa Wipak Me-
dicalin uusista tapahtumista ja muista uutisista henkilokohtaista yhteydenot-
toa, tapaamisia ja | nternet-sivuilla surffaamista. Neljanneks suosituimpana
vaihtoehtona olivat messut, sen jalkeen lehtisten lukeminen ja viimeisimpana
tuote-esitteiden lukeminen. Muuna vaihtoehtona kolme vastagjaa ilmoitti
séhkopostitiedottamisen.

6.4.4 Vastagjien ndkemykset sivujen eri ominaisuuksista

14 %

O Liikaa tietoa
24 % O Liian vahan tietoa

B Tarpeeksi tietoa

Kuvio 17. Onko Wipak Medicalin Internet-sivuillatietoa liikaa, lilan vahan vai
tarpeeksi. N=37

Kyselyssa selvitettiin myos vastagjien ndkemysta Wipak Medicalin Internet-
sivuilla esitetyn tiedon méarasta. Enemmisto, eli 62, vastad, etta esitettya
tietoa on tarpeekd. 24 % vastad, etta sivuilla esitettya tietoa on lilan vahan ja
14 % mielesta esitettya tietoa on liikkaa. Kysymysta seurasi avoin kohta, jossa
kysyttiin ensin, mita tietoa sivuilla tulis olla enemméan ja toinen kohta, jossa

pyydettiin kertomaan, mitatietoa tulis olla véhemman.

Avoimissa vastauksissa suurin osa vastagjista kaipas enemman ja tarkempaa

tuotetietoa; spedfikaatioita, tuotesovelluksia, kuviajalatautuvia dokumentteja
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niista Ykskin vastagja oli kirjoittanut " Tuotetietoa: Wipak Medicalin tuot-
teita koskeva Internet-sivu on liian yleiduontoinen.” Toisena olennaisena
seikkana esiin nous tarve saada enemman tietoa gjankohtaisista uutista ja
innovaatioista. Kolmanneks haluttiin lisda kontaktitietoja esmerkiks agen-
teista. Yks vastagja ehdotti perustettavaks jakelijoille suunnattua intranetia,
jossaolis tarkemmat tuotetiedot ja voitaisiin jakaa mielenkiintoisiksi huo-
mattuja kokemuksia. [Imeisesti vastagja tarkoitti yrityksen sidosryhmille
suunnattua ekstranetid, jossa olis tarkemmat tiedot ja mahdollisesti keskus-
telupalsta. Keskustelupalstalla voitaisiin vaihtaa mielipiteita laa-

ja-alaisemminkin ammettilaisten kesken.

Vastaavasti sivuille toivottiin vahemméan epaolennaista tietoa, pitkien ja yksi-
tyiskohtaisten tekstien esittdmistéd. Y hden vastagjan ndkemyksesté sivuilla
esitetty tuotetieto on liian yksityiskohtaista, koska tdmén tiedon saavat silloin
kilpailijatkin.

| Kylla
O Ei

Kuvio 18. Onko Wipak Medicalin Internet-sivuista riitt&van monta kieliversi-
oita. N=37

Selked enemmisto, eli 84 % vastagjista, piti Wipak Medicalin Inter-
net-sivujenkieliversomaaraa riittavand. Vain 16 % toivoi lisda kieliversioita.

kiina, japani, arabia, puolajahollanti. Eniten toivottiin espanjaa, jonka mainits
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vastagjista nelja Toiseks eniten toivottiin ranskaa jaitaliaa, joita toivoi kolme

vastagjaa.

16
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Kuvio 19. Arvosanat Wipak Medicalin Internet-sivujen eri ominaisuuksille
asteikolla 1-6 (1= heikko, 6= erinomainen). N=37

V astagjia pyydettiin arvioimaan Wipak Medicalin Internet-sivujen eri omi-
naisuuksia astelkolla 1-6, niin etta 1 tarkoitti heikkoaja 6 erinomaista ar-
vosanaa. Arvioitavina ominaisuuksina olivat sivujen ulkondk, navigoin-
tiominaisuudet, eli kuinka helppoa sivuilta on 16ytéé tietoa, rakenne, sisdlto,
yhteydenottopalvelu ja—tiedot seka paivitys. Taman kohdan tutkimustuloksia
arvioitaessa on huomioitava se, ettei voida olla varmoja siita, kuinka tarkasti
kukin vastagjista on tutustunut Wipak Medicalin Internet-sivuihin ennen ky-
selyyn vastaamistaan.

Kaikkein tyytyvasmpiavastagjat olivat keskimaarin Internet-sivujen Sisaltéon
seka yhteydenottopalveluihin ja -tietoihin. Sisdllon keskiarvo oli 4,08 jayh-
teydenotto- jatietojen 4,05. Sisdtéominaisuuksista suurin osa vastagjista oli
antanut arvosanan viis jatoiseks eniten arvosanan kolme. Y hteydenottopal-

veluista — jatiedoista oli annettu eniten arvosanaa neljé jatoiseks eniten ar-
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vosanaa viisl. Toisadlta arvosanan kolme tai alle antoi vastagjista yhteensa 11

vastagjaa, joten parantamisen tarvetta on tassakin ominaisuudessa.

Tyytyméttomimpia vastagjat olivat keskiméardisesti Internet-sivujen péivi-
tykseen ja rakenteeseen. Paivityksen keskiarvoksi tuli vastausten perusteella
3,84 jarakenteen 3,93. Enemmistd vastagjista, eli kymmenen henkil 64, oli
antanut sivujen paivityksesta arvosanan viisi. Toisaata yhdeksan vastagja oli
antanut arvosanan nelja, samoin kuin arvosanan kolme oli antanut yhdeksén
henkil6&. Puolestaan rakenteesta vastagjat olivat eniten antaneet arvosanaa
nelja jatoiseks eniten arvosanaa viis. Kuitenkin vastagjista 13 oli antanut

rakenteesta arvosanan 3 tai hetkompi.

Ulkonddsta ja navigoinnista saatujen arvosanojen keskiarvo oli kummallakin
nelja. Kakista vastagjista 15, €li enemmistd, oli antanut navigoinnista ar-
vosanan viis, mutta arvosanaa kolme tal kaks oli antanut yhteensa kuitenkin
13 vastagjaa. Siten melko tyytymattomia navigointiin oli vastagjista 35 %.
Vastaavasti ulkondbsta oli suurin osa vastagjista, antanut arvosanan viig, i
kiitettava. Silti arvosanan kolme tai alle oli antanut vastagjista 11, €li 1dhes 30
% oli melko tai hyvin tyytyméttémid. Sivustojen ulkon&on tasosta vastagjat

olivatkin niukasti eniten eri mieltg; annettujen arvosanojen hajontaoli 1,29.

Wipak Medicalin Internet-sivut saivat eri ominaisuuksien perusteella keski-
méaarin arvosanan nelj, eli hyva. Ominaisuuksien keskiarvot poikkesivat vain
vahan toisistaan, eika tdman kysymyksen perusteella viela noussut esiin yhta
erityisen selkeda kehittamiskohdetta. Kysymyksen avulla saatiin kuitenkin

Suuntaa-antavaatietoa eri ominaisuuksien tasostajaniiden kehittamistarpeista.

6.4.5 Avoimet vastaukset

Tutkimuksessa selvitettiin avointen kysymysten avulla muun muassa sit§, mita

tietoa vastagat pédasiassa Wipak Medicalin Internet-sivuilta hakivat seka
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mihin he olivat tyytyvaisia ja tyytyméattomia sivustolla. Liséks pyydettiin

esittdmaan muita kehitysehdotuksia I nternet-sivuja koskien.

Noin 70 % kyselyyn vastanneista ilmoitti etsivansa padasiassa Wipak Medi-
calin Internet-sivuilta tietoa tuotteista. Tuotteista kaivattiin myds enemméan
kuvia, teknisen kdyton asioista kertovaa tietoa, spesifikaatioita sekatiedotusta

uusista lanseerauksista. Liséks etsittiin tietoa tapahtumista ja uutisista.

Kysymykseen” mihin asioihin olet tyytyvéainen Wipak Medicalin sivustossa”
vastas 20 henkil64, eli 54 % kaikista vastagjista. Vastauksistanous erityisesti
esin tyytyvéisyys siihen, ettd sivut antavat hyvan yleiskuvan ja perustiedot
yrityksesta. Lisaks muutamat olivat maininneet tyytyvaisyytensa navigoin-

tiominaisuuksiin, selkedlukuisuuteen seka tuotevalikoimaan.

Tyytyméttomyytta I nternet-sivuihin oli vastagjien keskuudessa aiheuttanut
erityisesti riittaméton péivittaminen, sivustojen ulkondko ja tarkempien tuote-
tietojen, kuten spesifikaatioiden, tuotesuositusten, tuotesovellusten ja kuvien
puute. Vastaavasti vaikka muutamat olivat edellisessé kysymyksessa kertoneet
tyytyvaisyytensi navigointimahdollisuuksiin, muutamien vastagjien mielesta
sivuilta oli vaikea |0yt88 etssmédansa tietoa. Eras henkild oli vastannut, etta
sivuillavois olla enemméan tietoa jakelijalle tyd avuks. Kaikkiaan téhan ky-

symykseen antoi vastauksensa 21 vastagjaa eli noin 57 % kaikista vastagjista.

Viimeiseks vastagjia pyydettiin antamaan mita tahansa muita parannusehdo-
tuksia koskien Wipak Medicalin Internet-sivuja. Ehdotuksina mainittiin jake-
lijoille tarkoitetun oman sivuston, eli ekstranetin, perustaminen ja ladattavien
dokumenttien, kuten sertifikaattien, spesifikaatioiden ja esitteiden lisééminen.
Lisaks toivottiin, ettd sivuilla osoitettaisiin enemman aktiivisuutta; kerrottai-
din uutisista, tapahtumista ja uusista ideoista. Uutisiin liittyen erés vastaga
ehdotti, ettd yrityksessd olis k&ytdssaan postitudista, jonka perusteella ldhe-
tettaisiin sdhkopostiin ilmoitus sivuilla olevista térkeistd uutisista.
Visuadlisiin ominaisuuksiin haluttiin muutosta niin, etta sivut ndyttaisivéat

ndyttdruudulla valjemmiltd, jolloin tiedon |6ytéminen olis helpompaa. Yks
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vastagjista ehdotti yhdistetyn Pdf-tiedoston ké&yttdonottoa tapana saada I n-
ternet-sivulle vajyytta

6.5 Nakemys Wipak Medicalin Internet-sivuista vastagjaryhmittain
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Kuvio 20. Eri vastagjaryhmien kayntiméara Wipak Medicalin Internet-sivuilla.
N=37

Vastagjista suhteellisesti eniten Wipak Medicalin Internet-sivuillailmoittivat
vierallleensa agentit. Jakelijat ja myyntikonttorin henkilot ovat vierailleet si-

vuilla l8hes yht& usein.
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Kuvio 21. Eri vastagaryhmien kayntimaara Wipak Medicalin kilpailijoiden

Internet-sivuilla. N=37

Maéréllisesti katsoen Wipak Medicalin kilpailijoiden Internet-sivuilla useim-
min ilmoitti vierailevansa myyntikonttorin henkil6t. Toiseks eniten sivuilla
vastasivat vierallleensa jakelijat ja kolmanneks eniten agentit. Kun lukuja
tarkastellaan suhtedllisesti, voidaan havaita, etta useimmin sivuilla kévivét
agentit, toiseks eniten myyntikonttorin henkil6t ja niukasti vahiten jakelijat.
Jakelijoista harvemmin kuin kuukausittain ilmoitti sivuilla kdyvansa 67 % ja
kuukausittain 33 %. Viidesta agentista 40 % vastas kdyvansa Wipak Medi-
calin sivuilla harvemmin kuin kuukausittain ja puolestaan heista 60 % ilmoitti
kayneensa sivuilla kuukaudttain. 59 % myyntikonttorin henkilisté vastasi

ké&yvéansa sivuilla harvemmin kuin kuukausittain ja kuukausittain 41 %.
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Kuvio 22. Eri vastagjaryhmien k&yntimaara terveydenhuollon pakkausvé-

linevalmistagjien Internet-sivuilla. N=37

Y ll14 olevasta kuvagjasta ndhdaan, etta maarallisesti eniten terveydenhuollon
pakkausvdinevalmistgjan Internet-sivuilla vierailivat jakelijat. Kuukausittain
kyseisillasivuillailmoitti vierailevansa jakelijoista noin 33 %. Harvemmin kuin
kuukausittain vieraili jakelijoista kuitenkin peréti 67 %. Vastaavasti agenteista
suurin osa, €li 60 %, ilmoitti vierailevansa valinevalmistgjan sivuilla kuukau-
gittain. Toisaalta agenteista yks (20 %)ilmoitti vierailevansa viikoittain ja
samoin yks (20 %)ilmoitti vierailevansa harvemmin kuin kuukausittain.
Myyntikonttorin henkilGisté sen sijaan enemmist6 eli noin 65 % ilmoitti vie-
raillevansa valinevalmistgjan sivuilla harvemmin kuin kuukausittain. Kuukau-
sttain myyntikonttorin henkil6ista vastas kayvansa sivuilla noin 23 %. Vii-
koittain vainevalmistgjan sivuillailmoitti kdyvansa myyntikonttorien henki-
|6istéd kaks €li noin 12 %. Kaikista ryhmista suhteellisesti eniten vélineval-
mistagjan sivuilla vierailivat agentit. Heidan osuutensa kaikista vastanneista oli
kuitenkin ainoastaan viig, jolloin vastausta el voida pitéa suoraan kaikkiin
agentteihin yleistettavand. Suhteellisesti toiseks eniten sivuillavieraillut rynma
oli myyntikonttorin henkil6t jasuhteellisesti vahiten sivuillavierailivat jakelijat.



55

16
14
i(Z) m Myyntikonttorin henkild
g | 0O Wipakin agentti
6 0O Wipakin jakelija
4 -
2] I il m
0 - , , ‘ ; ; ‘
5 SR NN S RS &
R A A R
9 N PPN & < N
\)0\, ré\Q@ \(\\@1 «’b‘
N\ 6('\\ ©
RS F
& @
&
\@Q

Kuvio 23. Eri vastagaryhmien ndkemys kolmesta parhaasta tavasta hankkia
tietoa Wipak Medicalin tuotteista. N=37

Kyselyyn vastanneiden 15 jakelijan nékemyksesta kolme parasta tapaa hankkia
tietoa Wipak Medicalin tuotteista ovat henkilokohtainen kontakti, esitteet ja
tapaamiset. Neljanneks suosituimmat kanavat jakelijoiden keskuudessa olivat
lehtiset ja Internet-sivut, jotka mainitsivat nelja jakelijaa. Messut mainitsivat
jakelijoista kaksi. Agentit pitivéat kolmena parhaimpina tapoina henkilokoh-
taistakontaktia, Internet-sivuja seka esitteita. Tapaamiset mainitsivat agen-
teista kaks jamessut vastaavasti yks agentti.

Myyntikonttorin henkil6t pitivét myos henkilokohtaista kontaktia parhaana
tapanahankkiatietoa Wipak Medicalin tuotteista. Toiseks parhaanatapanahe
pitivét tapaamisiaja kolmanneks parhaana esitteitéd. Mielipiteiden eroavai-
suudet koskien téta kysymysta olivat vahdisia. Kaikki vastagaryhmét arvos-
tavat eniten henkilokohtaista kontaktia. My0s esitteet mainitsivat kaikki vas-
tagjaryhmét yhtena kolmesta parhaasta tavasta hankkia tietoa tuotteista. Ai-
noastaan agenttien ryhméassa Wipak Medicalin Internet-sivut mainittiin yhtena

kolmesta parhaasta tavasta hankkia tuotetietoa.
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Kuvio 24. Eri vastagaryhmien ndkemys kolmesta parhaasta tavasta hankkia
tietoa Wipak Medicalin myyntikontakteista. N=37

Jakelijoiden ja myyntikonttorin henkildiden keskuudessa kolme suosituinta
tapaa hankkia tietoa Wipak Medicalin myyntikontakteista olivat henkilokoh-
tainen kontakti, tapaamiset seké& messut. Jakelijoiden mielesta I nternet-sivut

olivat neljanneks suosituin vaihtoehto.

Agenttien mukaan parhaita kanavia hankkia tietoa myyntikontakteista olivat
henkil6kohtaisen kysymisen ohella Internet-sivut, messut seka esitteet. Kuten
edellisessdkin kysymyksessd, henkil6kohtaista kontaktia arvostettiin tiedon
vélityksessa eri vastagjaryhmien kesken eniten. Kaikki vastagaryhmét mainit-
sivat myds messut yhtena parhaistatavoista hankkia tietoa myyntikontakteista.
Ainoastaan agenttien ryhmé naki Internet-sivut yhtena kolmesta parhaimmasta
tavasta hankkia tietoa myyntikontakteista. Tat& kohtaa, kuten muitakin
agenttien antamia vastauksia analysoidessa, on huomioitava, etta agenttien

osuus koko vastagjaméarasta on ainoastaan 13,5 %, €li viis henkil6a.
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Kuvio 25. Eri vastagaryhmien ndkemys kolmesta parhaasta tavasta hankkia
tietoa Wipak Medicalin uusista tapahtumista ja muista uutisista. N=37

Kaikissa vastagjaryhmissa henkilokohtaista kontaktia pidettiin yhtena par-
haana tavoista hankkia tietoa Wipak Medicalin uusista tapahtumistaja muista
uutissta. Jakelijoista enemmisto, eli 15 vastagjaa, piti parhaina tapoina hen-
kilokohtaista kontaktia, toiseks parhaana tapaamisia. Kolmanneks parhaana
tiedonhankintavadylanajakelijat mainitsivat I nternet-sivut. Muunavaihtoehtona
kaks jakelijaa mainits sdhkdpostin. Agentit pitivét parhaimpina tapoina hen-
kilokohtaista kontaktia ja I nternet-sivuilla surffaamista. Enemmisto heista piti
toiseks parhaana tapanatapaamisia. Esitteet, lehtiset, ja messut mainits yks

agentti.

Myyntikonttorin henkil6t pitivét henkilokohtaisen yhteydenoton ohella toi-
seks parhaimpana tietovayléna uusien tapahtumien ja muiden uutisten suh-
teen, tapaamisiaja messuja. Neljanneks suosituin tiedonhankintatapa téssa
vastagjaryhméssd oli Internet-sivut, jonka mainitsi kahdeksan myyntikonttorin

henkil6a.

Tahan kysymykseen saaduista vastauksista voidaan paételld, ettd henkil6-
kohtainen viestinta myos tapahtumien ja muiden uutisten suhteen on arvos-

tetuinta. Vastauksista voidaan myos havaita, etté seka enemmisto jakelijoista
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etta agenteista piti Internet-sivuja yhtend kolmesta parhaasta tavasta hankkia
tietoa tapahtumista ja uutisista.
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Kuvio 26. Wipak Medicalin Internet-sivujen tiedon méaréan sopivuus eri vas-

tagjaryhmien nékemyksestd. N=37

Kuten ylla olevasta kuvagjasta ndhdaén, méaréllisesti kaikkein tyytyvasmpia
Wipak Medicalin Internet-sivuilla esitetyn tiedon méérdan olivat jakelijat ja
myyntikonttorin henkil6t. Suhteellisesti katsoen tyytyvasimmeét olivat kui-
tenkin agentit, joista80 % €li neljan vastagjan mielesta tiedon médraoli sopiva.
20 % €li yksi henkild agenteista oli kuitenkin sita mieltg, etté sivuilla on liian
vahantietoa Toiseks tyytyvaismmét olivat suhteellisesti jakelijat, joista 66 %
mielesta tietoa oli riittavasti. Heista 13 %:n, €li kahden vastagjan, mielesta
tietoa oli lilan vahan ja vastaavasti kolmen vastagjan €li 20 % nakemyksesta
editettyatietoa oli lilkaa. Suhtedllisesti tyytymattomimpia Wipak Medicalin

I nternet-sivujen sisdltédmaén tiedon méaraén olivat myyntikonttorin henkilot.
Helsta 40 % oli sita mielt, etté sivuilla on liian vahén tietoa. Tasta ryhméasta
kaks vastagjaa, €li noin 12 % oli Sta mieltd, etté edtettyatietoa on liikaa.
Kuitenkin myyntikonttorin henkil6istd enemmistd, eli 53 % piti tiedon méaraa

sivustolla riittavana.
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Kuvio 27. Wipak Medicalin Internet-sivujen kieliversioiden maéran riittavyys
eri vastagjaryhmien nékemyksesta. N=37

Wipak Medicalin Internet-sivujen kieliversioiden méaardan oltiin selkeasti
suurimmaks osaks tyytyvaisa kaikissa vastagjaryhmissa. Jakelijoista tyyty-
vaisia oli noin 86 % ja tyytyméttomia 13 % eli kaks henkil6a. Agenteista
kaikki olivat tyytyvaisia nykyiseen kieliméardan. Myyntikonttorin henkilGista
noin 76 % piti kielimdar&a riittavand, mutta nelja henkiloa piti médraa riitté-

méattomana. Ehdotetut kielet ovat esitettyna tutkimuksen sivulla 49.
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YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Internetin merkitys yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavana tekijané on kasvava;
kéyttgamaara lisdantyy maailmanlagjuisesti huimaa vauhtia ja yritykset hyo-
dyntavét verkon mahdollisuuksia yh& monipuolisemmin. Wipak Medicalissa
ndhdaén myos tdma kasvusuuntaus, ja vastatakseen tulevaisuuden haastee-
seen, yritys haluaa nykyaikaistaa I nternet-sivunsa. Sivujen kehittémisprojektin
keskeisena tavoitteena on, etta sivut voisivat valittéa entistd paremmin mieli-
kuvaa kansainvélisesta ja dynaamisesta yrityksesta. Siten sivut voisivat myos
paremmin tukea niiden tarkoitusta olla Wipak Medicalille sen k&yntikortti,
myyntid vélillisesti edistava valine seka toimintaa tehostava tekija

Tutkimuksen teoriaosuuden perusteella Wipak Medicalin tulee huomioida
Internet-sivujensa kehittamisessa erityisesti gjatus sivuston visuaalisesta yh-
tendisyydesta. Muutostyo tulee siten tehdé koko Internet-osoitteelle
www.wipak.com. Toteutuksessa on syyta huomioida myds esteettomyys ja

huolehtia sivujen kéytettavyystestauksesta ennen niiden julkaisua, vaikkel

Sivustojen tuloksellisuutta e ole téhén mennessa juurikaan seurattu, elka siten
saatu riittavaa informaatiota parannustoimenpiteisiin ryhtymiseks. Tasta
syystd Wipak Medicalin tulee vakaasti harkita joko Internet-sivujen mittaus-
palveluiden ulkoistamistatal hankkia mittaamiseen tarvittavat ohjelmat ja
palkata tehtdvad hoitamaan uus henkild. Perinteisen mittaamisen liséks yritys
vois luoda sivuilleen erikseen linkin, jonka kautta pdasis Internet-sivujen
tyytyvaisyyskyselyyn. Sivuilla k&vijoita vois houkutella osallistumaan kyse-
lyyn esmerkiks puolivuosittain tai useammin arvottavan lahjakortin avulla.
Arvontalomakkeessa vastagja vois yhteystietoja jattaessaan pyytaéa myos ha-
lutessaan editteitd Wipak Medicalista. Néin voitaisiin saada syvallisempéa


http://www.wipak.com.
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tietoa sivuilla kavijoista ja parantaa samalla mahdollisuutta tavoittaa henki-

I6kohtaisesti esmerkiks potentiaalisia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita.

Tutkimuksen empiirinen osuus muodostui kolmestaosiosta: yrityksen kahdelle
edustgalle tehdysta kvalitatiivisesta haastattelusta, Wipak Medicalin viiden
merkittavimman kilpailijan Internet-sivujen analyysista seka Medical— osaston
myyntikonttorin henkildille, jakelijoille ja agenteille suunnatusta kvantitatiivi-
sesta sahkopostikyselysta. Tutkimuksen reliabiliteetti, eli luotettavuus on
melko hyva, mutta sita helkentda kvantitatiivisen sdhkdpostikyselyn hieman
suppea vastagjgoukko. V astagjajoukkoon olisi ollut térkea saada mukaan
my6s Medical- osaston asiakkaat, koska Internet on osa yrityksen ulkoista
viestintd4. Toinen reliabiliteettia mahdollisesti heikentava tekija on sahkdpos-
tikyselyn kysymyksissi kolme, neljéjaviis. Vastagjia pyydettiin kertomaan,
kuinka usein vierailee Wipak Medicalin, sen kilpailijoiden ja terveydenhuollon
pakkausvélinevalmistgjan sivuilla. Varmuudella el voida tietdd, muistiko vas-

tagja kéyntimadaransa oikein.

Tutkimuksen validiteetti, eli péatevyys on myos melko hyva, mutta sité hei-
kentavét kvantitatiivisen kyselylomakkeen muutamat pdallekkaiset vastaus-
vaihtoehdot. Validiteettiongelma oli kysymyksissa kuusi, seitsemén ja kah-
deksan, joissa henkilokohtaisesti kysymista ja tapaamisia voidaan pitéa paal-
lekkéisind vastausvaihtoehtoina. (Ks. tarkemmin tutkimuslomake liitteesta 4).
Samoin vastausvaihtoehdot lehtiset ja esitteet on vastagja voinut mieltda sy-
nonyymeiksi keskenéan. Merkittévaa vaikutusta tutkimusten kokonaistulosten

péatevyyteen ei talla virheella kuitenkaan ole.

Y rityksen pééttgjien ja sdhkopostikyselyyn osalistuneiden nékemykset Wipak
Medicalin Internet-sivuista ja niiden kehitystarpeista olivat samoillalinjoilla.
Niin haastatellut kuin s8hkdpostikyselyyn vastanneet pitivét tarpeellisena eri-
tyisesti sivuston ulkonadn, ylldpidon ja péivityksen parantamista. Esiin tuli
myos selked tarve perustaa Wipak Medicalille sen térkeimmille sdosryhmille
suunnattu, suljettu verkko, ekstranet. Tamavois pitaa ssalléén esimerkiksi

paivitettavat sertifikaatit, spesifikaatiotietokannan, kuvanpankin seké yhteisen
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tiedotuspalstan. Kyseisella palstalla eri sdosryhmien edustagjat voisivat jakaa
tyohon liittyvid kokemuksiaan ja esittda uusia doitteita ja ideoita. Keskuste-
lupastatoimisi samalla kannusteena yhteisen tekemisen kehittamiselle ja
avoimelle yhteydenpidolle. Ekstranetin perustaminen estis myos sivustojen
kasvamisen uudistusprojektin myotéa liian suuriks ja navigointimahdollisuuk-
siltaan hankaliksi. Télaisen palvelun perustaminen olisi myds kompromissi,
jonka avulla valtytéan antamasta liian tarkkaa tietoa kilpailijoiden hyodyn-
nettévaks mutta pystytddn vastaamaan tarkeimpien sidosryhmien tarpeeseen

saada lisdinformaatioita esmerkiks tuotteista.

Sivuston ulkondko tulisi seka Wipak Medicalin edustgjille tehdyn haastattelun
etta osaston tarkeimmille sidosryhmille laaditun kyselyn perusteella, lagtia
valjemmaks, havainnollisemmaksi ja nykyaikaisemmaks. Esitettavia kuvia
vois olla entista enemman ja mahdolliset pidemmét tekstit tallentaa
Pdf-tiedostoihin. Tutkimuksen teoriaan viitaten sivuista el pida rakentaa esi-
tetyyppisia, koska ihmiset saavat esitteet muualtakin. Myos liikaa viihteelli-
syyttd kannattaa vattaa, jotta yritys voi sdilyttdd ammattimaisen mielikuvan

itsestaan.

Kilpailija-analyysin perusteella saatuna ideana sivuilla vois olla esmerkiksi
alkuintro, jollatoivotettaisiin kavija tervetulleeks sivustolle. Jossain kohtaa
sivujavois olla myds vuodenaikojen mukaan vaihtuva elementti, esimerkiks
kuva. Wipak Medicalin uusille sivuille vois perustaa myos linkin, josta péasisi
lisddmaan sivuston omiin suosikkeihin ja toinen linkki, jonka kautta vois 1&
hettaa sahkoisella lomakkeella tarjouspyynnon. Kilpailijoiden analysoinnin ja
toisaalta kyselytutkimuksen perusteella Wipak Medicalilla el sen sijaan ole
aivan pakottavaa tarvetta liséta sivujensa kieliversioiden méaréd. Wipak Me-
dical vois kuitenkin ylittda sivuilla kavijoidensa odotukset ja kilpailijoiden

nykyisen tason tarjoamalla useamman kieliversion.

Medical- osaston myyntikonttorin henkilGille, jakelijoille ja agenteille suun-
natussa séhkopostikyselyssa yhtend osa-alueena oli hankkia tietoa eri vastaa-

jaryhmien tavoista hyodynt&a Internetid ja muita viestintékanavia tiedonl&h-
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teena sairaalapakkaamisen alaa koskevissa asoissa. Kyselyyn vastanneista 37
henkil6sta suurin osa ilmoitti kayneensd Wipak Medicalin, sen kilpailijoiden
seka terveydenhuollon pakkausvélinevamistgian sivuilla harvemmin kuin
ainoastaan kerran tai kahdesti viimeisen puolen vuoden aikana. Suhteellisesti
eniten sivuilla vierailivat agentit, mutta koska heidan osuutensa kaikista vas-
tagjistaoli vain 14 %, ei tulosta voida pitda viela yleistettavana kaikkiin muihin
Wipak Medicalin agentteihin. Y lipddnsi vastagjat vierailivat eri sivuilla kui-
tenkin melko harvoin. Siten voidaan ainakin arvella, etteivét sivut valttamétta
nykyisessi muodossaan anna riittavéa tietoa dlan ammettilaisille. Tarkkoja
gyita kayntien keskiméaraiseen vahyyteen on kuitenkin mahdotonta arvioida.
Saaduissa tuloksissa on huomioitava my6s se, ettel voida olla tdysin varmoja

Sitd, onko vastagja muistanut oikein eri sivuilla vierallujensa maaran.

Sahkopostikyselyn avulla selvitettiin my6s vastagjien nékemysta parhaista
tavoista hankkia tietoa Wipak Medicalin tuotteista, myyntikontakteista seké
uusista tapahtumista ja muista uutisista. Parhaana tapana kaikki vastagjat pi-
tivat henkilokohtaisesti kysymistd. Myos muut perinteiset viestintékanavat,
kuten tapaamiset, esitemateriaali ja messut, olivat vastagjien mielesté parhaita
tiedonhankintakanavia. Internetia pidettiin kuitenkin keskiméarin kolmanneksi

parhaana kanavana hankittaessa tietoa osaston tapahtumista ja uutisista.

Vastagat arvostivat tiedonhankinnassaan keskimaérin eniten perinteisé me-
dioita, joten niitékdan el tulis Wipak Medicalin markkinointiviestinnassa si-
vuuttaa. Pelk&stdan ndiden vastausten perusteella el kuitenkaan voida viela
riittavan luotettavasti arvioida kunkin viestintavalineen merkittavyytta Medi-
cal- osastolle. Kyseisen aiheen asianmukainen kasittely olis vaatinut jo toisen
tutkimuksen laatimisen. V astausten perusteella saatiin kuitenkin suun-

taa-antavaa tietoa myGos perinteisten viestintdkanavien merkityksesté.



Wipak Medicalin Internet-sivujen kehitysprojektin seuraavassa vaiheessa
merkittavimpia huomionkohteita ovat koko osoitteen www.wipak.com uu-
siminen ja ekstranetin perustaminen. Koko uusimisprojektia varten olis en-
siarvoisen térkedé perustaa asiaa aktiivisesti eteenpain vieva projektityoryhmé,
johon kuuluisivat projektipadllikko ta vastaavasti johtoryhmé, jossa olisi
edustaja Wipak Medicalista, Foodista ja Covexxista. Kehitysprojektiin liitty-
vaa ulkoista yhteydenpitoa varten valittaisiin yrityksestd oma henkil 9, samoin
kuin sivustojen tarkempaan suunnitteluun ja toteutukseen. Ulkopuolisina

paveluinaolisivat kéayttdliittyman ja grafiikan suunnittelu ja toteutus.

Mikdi Wipak Medicdlilla e téssa vaiheessa ole riittavié resurssga seka In-
ternet-sivujensa uudistamiseen etté ekstranetin perustamiseen, vois ensim-
méainen ratkaisu olla ekstranetin perustaminen ja uusia I nternet-sivut aluks
tarkemmin vain Wipak Medicalin osaltajamuokata Wipak Foodin ja Covexxin
sivut ainakin ulkonadllisesti samaan muottiin. Silti koko www-sivuston uusi-
minen on ainakin lahitulevaisuudessa vaistamatontd, jotta Wipakin sivut oli-

sivat kokonaisuutena nykyaikaiset.

Internet-sivujen kehittémisessa on kyse muutoksesta, jossa vaaditaan suunni-
telmien laadinnan lisaksi rohkeutta ja paattévaisyytta luopua vanhasta ja tehda

nain tilaa uudelle.


http://www.wipak.com
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LIITE 1. Wihurin organisaatio

Wihwri Oy Aarnio
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| Hallitus
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Pakkausteollisuus

Tekninen Kauppa
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Erityiztoimialat

Metro-tukkotaiminta

Wipak

Elintarvike- ja terveyden-
huotoslan pakkaus-
materiaalt ja jarjestelmst
sekd vaativat teknizet
kalvozovelltukset
Euroopaszza

Winpak

Elirtarvike- ja terveyden-
huoltoalan pakkaus-
materiaalt ja jarjestelmst
seka vaativat teknizet
kalvozovellutukset
Pohjoiz-Amerikazza

Witraktor-CAT
Caterpillar edustus
Suomessa ja Battian
maissa

Autola
Ajoneuvaldmmitimet,
korjaamokoneet, tydkalut
ja teolizuuden tydlattest,
venetarvikkest, trukit zekd
ymparistdnhotokonest

Tyiastikoneet
Mazak- ja Sunnen
tydstdkonest

Vilakone oy
Wille-montoimikonest

Wihuri Aviation
Liike- ja ambulanzsi-
lertopalvelt

Power Products
Mocttorivensst
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LIITE 2. Haastattelulomake

LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU HAASTATTELULOMAKE (A)
Liiketalouden laitos
Heli PynnGnen

1) Mika on Internetin merkitys Wipak Medicalille nyt? Miksi Internetsivuja
halutaan kehittaa ja parantaa? Miks olemme I nternetissa?

2) Mitka osa-alueet sivustolla mielestédnne kaipaavat parannusta?
3) Mitk& ovat mielestanne sivuston onnistuneita osia?

4) Mitka muutokset nékemyksestanne voisivat parantaa sivustoa?
5) Nakemykset sivuston:

A) kaytettavyydesta (esim. onko sivuilla helppo navigoida, 10ytyyko eri hakuko-
neiden kautta, helppokayttdisyys, selkeys, ymmarrettavyys) Onko sivustojen kay-
tettavyytté testattu? Jos on, niin milloin viimeks

B) esteettomyydesta (eli onko otettu huomioon " normaalista’ poikkeavia kéyttgia?
Esim. heikompi nakokyky, normaalia hitaampi lukunopeus, heikompi kuulo)

C) visuaalisista ominaisuuksista

D) sisllosta

li/profiilit)

Esim. Yritysasiakkaat

Yritysasiakas -> minka kokoisia asiakkaita
Millaiset ATK-edellytykset asiakkaalla on
Millaista asiakkaiden tekninen osaaminen on

selainohjelma.)
Mita muita sidosryhmi& sivustomme voisivat kiinnostaa.

7) Millaisia tiedontar peita kohderyhmilla on? Millaisia sahkdisen asioinnin
tarpeita kohderyhmilla on?

8) Mita kehittamisprojektin lopputuloksena tulis saada aitkaan?



LIITE 3. Internet-sivujen ominaisuuksia kuvaava taulukko
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Yrityksen nimi

Wipak
Medical

Amcor

Westfield
Medical

VP-Group

Bemis
Perfecseal

Sengewald
Klinik-
produkte

url-osoite

www.wipak.com
tai
www.steriking.fi

WWwWW.amcor

com

www.westmed.
co.uk

WWW.Vp-group.
de

www . perfecseal

WWW.senge
wald.de

Sivuston
ulkonako

Kehysten
kayttod

Liikkuvan
kuvan kéytto

Kotisivun
vierittdminen

Pudotusvali-
kot

Graafiset pai-
nikkeet

Teksti/HTML
linkit

Sivuston  si-
saltd

Loytyy ylei-
simpien ha-
kukoneiden
avullayrityk-
sen nimella

"Hae sSivus
tolta ”"- toi-
minto

Sahkoposti

Onli-
ne-tilausmahd
ollisuus

Lehdistétie-
dotteet

Tietoja  yri-
tyksesta

Y hteystiedot

Palaute

Keskustelu-
foorumi

Sivukartta

Ominai suuk-
sia
yhteensa

13

14

10

(Goto & Cotler 2003, 233-234) .
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LIITE 4/1. Sahkopostikyselylomake

A survey about Wipak Medical's Internet pages
1) Areyou ... *

From Wipak's sales office
Wipak's agent

Wipak's distributor
Wipak's customer

2) Country *

*

3) How often do you usualy visit Wipak Medicd's Internet pages? *

Weekly
Monthly
Less frequently. How many timesin the last six months?

4) How often do you usually visit other medical packaging supplier's Internet pages
(Wipak’s competitors)? *

Weekly
Monthly
Less frequently. How many timesin the last six months?

5) How often do you usually visit medical packaging device manufacturers Internet
pages?*

Weekly
Monthly
Less frequently. How many timesin the last six months?
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LIITE 4/2

6) What are the three best ways for you to get information about Wipak Medicd's

products? *

Reading product brochures

Reading Wipak's lesflets

Asking personally from Wipak Medical
Surfing on Wipak Medical's Internet pages
Meetings

Exhibitions

Another way. Which one?

7) What are the three best ways for you to get information about Wipak Medica's

sales contacts? *

Reading product brochures

Reading Wipak's |eaflets

Asking personally from Wipak Medical
Surfing on Wipak Medical's Internet pages
Meetings Exhibitions

Another way. Which one?

8) What are the three best ways for you to get information about Wipak Medical's

new events and other news? *

Reading product brochures

Reading Wipak's leaflets

Asking personally from Wipak Medical
Surfing on Wipak Medical's Internet pages
Meetings

Exhibitions

Another way. Which one?
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LIITE 4/3

9) What information do you mainly search from Wipak Medica's Internet pages? *

10) Does Wipak Medical's Internet pages include *

too much information? too less information? enough information?

11) What information should the Internet pages include more?

12) What information should the Internet pages include less?

13) In scale of 1-6 (1= poor 6= excellent), what grade would you give to Wipak
Medical's Internet pages... *

visual appearance *

navigation (how easy it isto find information?) *
structure *

contents *

contact service and information *

updating *

14) Is there enough language versions of Wipak Medical's Internet pages? *

Yes/No

15) If more language versions are needed, which languages?

16) On what things are you satisfied with Wipak Medical's Internet pages?

17) On what things are you not satisfied with Wipak Medical's Internet pages?

18) Any other improvement proposals regarding Wipak Medical's Internet pages?



